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The aim of this thesis was to create an understanding of the opinion Porvoo residents 
have of the Art Factory, i.e. to survey what kind of image the culture and congress cen-
ter has among the population of its home town, Porvoo. The main problem was to 
find out what feelings the Art Factory awakened in Porvoo residents and what Porvoo 
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1 Inledning 
Konstfabriken i Borgå öppnades våren 2012. Konstfabriken är ett kultur- och kongres-
scentrum, där kreativitet och underhållning möter företagsvärlden. I den nyrenoverade 
fabriken finns en konsertsal, butiksgränd, mötes- och utställningsutrymmen, caféer och 
restauranger, konstnärsateljéer samt Finlands modernaste biograf.   
 
Konstfabriken har fungerat som mångas arbetsplats i tiden, och har en stark historisk 
bakgrund. Det är fortfarande många som inte förknippar Konstfabriken med konst, 
fastän fabrikens utrymmen stått för kulturell verksamhet enda sen 1986, då de köptes 
av Borgå stad. Det är ännu ofta man hör människor tala om t.ex. ”Fiskars fabrik”. Då 
Konstfabriken fungerade som fabrik i sin sanna mening, tillverkades där exempelvis 
grävmaskiner, traktorer, fanerskivor, hästskor och kätting.  
 
Nu när Konstfabriken haft sina dörrar öppna i några månader, var det lämpligt att ta 
reda på hur Konstfabriken bemötts av befolkningen i dess hemstad, d.v.s. hurudan 
image den egentligen skapat bland borgåbor. Av median kan man ha fått en bild av att 
alla Borgåbor kanske inte håller Konstfabrikens reform som en positiv sak; att företa-
gare förknippar utrymmen med olönsamhet, att butiksutrymmen står tomma, att det 
varit strul med finansiering och om människors ovillighet att betala för parkering vid 
Konstfabriken, massvis med graffiti-klottande skateboarders i parkeringshallen osv. 
Förstås har den förnyade Konstfabriken hämtat mycket nytt och positivt för Borgå. 
Kulturutbudet i staden har vuxit, konstnärer har fått fina nya utrymmen, shoppingmöj-
ligheterna har förbättrats, företag har fått kongressutrymmen som har dragit åt sig be-
sökare, Västra åstranden har vaknat till liv, och Borgå har faktiskt fått ett nytt dragplås-
ter. Vad har dessa komponenter skapat för bild om Konstfabriken för Borgåborna?    
 
1.1 Problemdiskussion 
Forskningsproblemet i detta arbete är att ta reda på hurudan image Konstfabriken har 
bland befolkningen i den stad den befinner sig i, dvs. Borgå. Då det är frågan om en 
relativt liten stad, anser skribenten att ett viktigt problem är huruvida utbudet av tjäns-
ter vid Konstfabriken uppfyller borgåbornas behov, eftersom uppfyllelsen av behoven 
starkt bidrar till imagen. I behovskategorin vill man få svar på frågorna: 
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- Vilka av Konstfabrikens tjänster använder man sig av? 
- Är det något man tycker att saknas ur Konstfabrikens utbud? 
 
Delproblemet i undersökningen är att få reda på om Konstfabrikens marknadsföring är 
tillräcklig, och om den genomförs med hjälp av rätta kanaler. I marknadsföringskatego-
rin vill skribenten få svar på följande frågor: 
 
- Hur medveten är man om vad som händer och sker på Konstfabriken? 
- Varifrån får man reda på vad som händer på Konstfabriken? 
 
Svaren på dessa frågor bildar delvis en bild på hurudan image borgåborna har fått av 
Konstfabriken. Dock är huvudproblemet då det gäller imageundersökning att få svar 
på hurdan känsla Konstfabriken väcker hos målpopulationen, d.v.s. vilka associationer 
väcker Konstfabriken hos lokalbefolkningen och hur bra känner egentligen lokalbe-
folkningen till Konstfabriken. 
 
1.2 Syfte och avgränsningar 
Syftet med detta lärdomsprov är att skapa en förståelse för vad Borgåborna har för 
åsikt om Konstfabriken, oberoende på om de har egna erfarenheter eller inte. Genom 
detta får man reda på om Konstfabriken har marknadsförts tillräckligt och genom rätta 
kanaler, och om tjänsterna Konstfabriken erbjuder är det som borgåborna uppskattar 
och behöver. Skribenten tar även reda på om det är något borgåborna tycker att 
Konstfabriken saknar och vad de tycker att skulle kunna tillsättas i Konstfabrikens ut-
bud. 
 
Konstfabriken undersöks som en helhet, med alla dess tjänster, dvs. inte t.ex. endast 
kulturcentrumet eller butikerna, på detta sätt får man en bättre helhetsbild av Konstfa-
brikens image. Däremot begränsas den grupp av människor man undersöker till över 
16-åringar, eftersom barn hör till en helt egen kategori i en undersökning av detta slag. 
Det förutsätts att personer som deltar i undersökningen är bosatta i Borgå. Konstfabri-
ken betraktas i detta lärdomsprov endast ur kundens synvinkel, inte ur personalens. 
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1.3 Metod 
Undersökningen i detta arbete utförs kvantitativt, genom en surveyundersökning, dvs. 
frågeformulär som delas ut slumpmässigt delvis på Konstfabriksområdet och delvis i 
Borgå centrum. Orsaken till att hela undersökningen inte utförs på Konstfabriken är 
att validiteten på undersökningen ökar om även sådana som eventuellt aldrig besökt 
Konstfabriken deltar i den.  
 
Kontexten i arbetet baserar sig till en stor del på en intervju av Konstfabrikens mark-
nadsföringschef, men också på internetsidor, artiklar samt andra källor om Konstfabri-
ken. 
 
Teoridelen baserar sig på litteratur om image och varumärke, marknadsföring, mark-
nadskommunikation och eventuellt annan litteratur som kan vara till nytta i arbetet.  
 
Slutsatserna i arbetet baserar sig till största del på resultaten av den kvantitativa under-
sökningen, men till en liten del även på fakta ur övriga källor samt på skribentens egna 
observationer. 
 
1.4 Arbetets uppställning 
I kapitel ett beskrivs arbetet i sin helhet, dvs. Inledning, syfte, problemdiskussion, me-
toder och definitioner redogörs så att läsaren får en helhetsbild av vad som lärdoms-
provet handlar om och hur man har gått till väga för att få all information till innehål-
let.  
 
Kapitel två består av information om Konstfabriken och dess tjänster samt dess mark-
nadskommunikation, målgrupp och identitet, Konsfabriken i media och presentation 
om åstranden i Borgå. Eventuella andra liknande kulturcenter presenteras också i detta 
kapitel, om information om sådana hittas. 
 
I kapitel tre presenteras teori om image, tjänsteimage, profilering, varumärke, varumär-
kesidesidentitet, varumärkets funktioner samt varumärkeskännedom. I kapitel fyra pre-
senteras utvald metod av undersökning och dess utförning, motivering till val av metod 
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samt undersökningens validitet och reabilitet. I kapitel fem presenteras data man samlat 
in genom undersökningen i form av grafer, tabeller och skriftlig analys av skribenten. I 
kapitel sex framförs resultat och utvecklingsmöjligheter baserade på analysen i kapitel 
5. I kapitel 6 förs slutdiskussion som består av skribentens egna tankar och åsikter. 
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2 Konstfabriken och västra åstranden i Borgå 
I Konstfabriken har det tidigare byggts traktorer, smitts hästskor och tillverkats faner, 
men nu har den tagits över av konsten (Taidetehdas 2013a). År 1986 köptes fabriksut-
rymmena av Borgå stad, och sen dess har utrymmena varit i kulturellt bruk (Bistrosinne 
2013). Det kulturella centrumet Konstfabriken, som ligger vid västra åstranden i Borgå, 
ägs av Finlands Kulturfond, Alfred Kordelins stiftelse samt Emil Aaltonens stiftelse. 
Stiftelsen för Konstfabriken i Borgå ansvarar för kulturverksamheten, Oy Porvoo 
EventFactory Ab som ägs av Borgå stad, ansvarar i sin tur för marknadsföring och 
uthyrning av evenemangslokalerna (Taidetehdas 2013b.)  
 
Konstfabrikens verksamhet består av samarbetet mellan Borgå Konstfabrik och Oy 
Porvoo EventFactory Ab. Även stadens kulturtjänstenhet och turistbyråns infopunkt 
finns på Konsfabriken.(Taidetehdas 2013b.) 
 
Vid Konstfabriken ordnas det evenemang såsom konserter, utställningar, filmer och 
teater. Kulturtjänsten ordnar olika evenemang och medverkar i produktioner som ord-
nas i Avanti-salen som rymmer till och med 800 personer, eller i fabrikssalen som 
rymmer ungefär 150 personer. Salarna kan hyras ut till vem som helst och kan anpassas 
till både större och mindre evenemang. (Taidetehdas 2013c.)  
 
På Konstfabriken finns det över 20 arbetsrum för i första hand bildkonstnärer och 
skulptörer. Vid konstnärsateljéerna, förevisas varierande utställningar av nutidskonst 
året runt. Förutom utställningar bjuder konsthallen ett konstbibliotek samt en försälj-
ningspunkt för konst och design. Från biblioteket är det möjligt att antingen låna eller 
köpa verk av lokala nutidskonstnärer och från den lilla personliga shopen köpa konst- 
och designprodukter. Det finns även olika hobbymöjligheter och verkstäder. På vecko-
sluten ordnas det exempelvis olika workshops för besökare i alla åldrar, och på veck-
orna deltar ofta bland annat daghem och skolor i olika kortkurser om konst och hand-
arbete som ordnas på konstfabriken. (Taidetehdas 2013d.)  
 
Det finns liknande ställen som Konstfabriken på andra orter i Finland, men alla funge-
rar förstås enligt eget koncept och har olika målgrupper. Liknande ställen är till exem-
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pel Verkatehdas i Tavastehus, Logomo i Åbo, Kaapelitehdas, Suvilahti och Finlandia-
huset i Helsingfors. Konstfabriken konkurrerar även med kongresshotell. (Palo, H. 
11.01.2013.) 
 
2.1 Västra åstranden i Borgå 
Det är viktigt att Konstfabriken lever med den ständigt utvecklande åstranden. Till ex-
empel hotellet som byggs väldigt nära Konstfabriken hämtar en grupp av helt nya kun-
der och utmaningar. (Palo, H. 11.01.2013.) 
 
Det planeras att västra åstranden i Borgå till största delen blir område för mångsidiga 
centrumfunktioner. Strandzonen har skyddsvärden av riksintresse. Målet är att utveckla 
området så att det blir en del av centrum. Fyra andra målsättningar stadsplaneringsav-
delningen i Borgå satte år 2010 på västra åstranden var att utveckla området till ett 
mångsidigt bostadsområde, utveckla trafiken och parkeringsförmågan på västra åstran-
den som en helhet, planera stranden på västra sidan av ån som ett fritidsområde och att 
beakta landskapet och kulturhistorian i planeringen. (Porvoo 2010a.) 
 
Till att göra västra åstranden till ett centrumområde krävs planering av både boende, 
arbetsplatser och tjänster. Förutom kommersiella tjänster bör det även finnas turism-, 
logi- och kulturtjänster. Västra åstranden planeras så att den får en högklassig stadsbild 
och blir ett utvidgat område för Borgå centrum som passar in i den historiska miljön. 
(Porvoo 2010b.) 
 
Det planeras jämt nytt till västra åstranden. Enligt byggbolaget Hartelas vice vd 
Kimmo Aspholm, har 7000 kvadratmeter av västra åstranden reserverats för byggande 
av ett hotell. Byggbolaget hoppas att byggandet kommer igång snabbt. I fabriken runt 
Konstfabriken byggs det även över 200 bostäder under de tre följande åren. Det har 
också reserverats plats för ett kombinerat affärs- och bostadshus på 4000 kvadrat. Det 
finns omfattande planer för att utvidga verksamheten vid historiskt värdefulla Wilenius 
varv, med kafé, kanotuthyrning och båtmack. Också en brygga för Konstfabrikens 
båtburna besökare planeras. (Walder 2012.)  
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Konstfabriken och utvecklandet av hela området väster om Borgå å är ett av Borgå 
stads största projekt. (Taidetehdas 2013e). 
 
2.2 Företag och tjänster på Konstfabriken 
Konstfabriken vill erbjuda en upplevelse för alla åldrar. Man kan shoppa, äta på restau-
rang, dricka kaffe, gå på bio, teater eller konsert, njuta av bildkonst och mycket mer. 
Konstfabriken består av konstutrymmen, ett mediacenter och en butiksgränd. (Taide-
tehdas 2013f.) I detta kapitel beskrivs Konstfabrikens företag och tjänster kort var för 
sig.  
 
Infopunkten är till för Konstfabrikens kunder och Borgåsnejdens turister, samt funge-
rar som försäljningspunkt för Lippupiste, där man kan köpa biljetter till evenemangen 
som ordnas vid Konstfabriken eller på andra ställen. Vid infopunkten finns även ett 
internetcafé som styrs av restaurangen Bisto Sinne. (Taidetehdas 2013g; Taidetehdas 
2013h.) 
 
I Konstfabrikens mediacenter finns även Bio Rex som är ett av Finlands modernaste 
filmcenter. Bio Rex biografen är unik tack vare bland annat sin moderna digitala show-
teknik och 3D-filmer, sin bekvämlighet och sin energibesparande belysning. Teatersa-
larna kan också bokas för möten och föreläsningar. (Biorex 2012.) 
 
Restaurang Vitriini betjänar alla Konstfabrikens evenemangutrymmen, de tillreder alltså 
mat och dryck för evenemangsbesökarna, och betjänar som lunchrestaurang på veck-
orna. Vitriini ägs av Vuoristo yhtiöt som även är kända för Haiko gård. (Taidetehdas 
2013i; Haikko 2012.) 
 
Bistrorestaurangen Sinne tillverkar högklassig skandinavisk mat av både nära och eko-
logiskt producerade råvaror (Taidetehdas 2013j). Till Sinnes målgrupp hör par i alla 
åldrar, familjer, grupper och företagskunder som är redo att satsa på en unik restau-
rangupplevelse (Bistrosinne 2012). Sinne var med på listan på de femtio bästa restau-
rangerna i Finland år 2012, och åstadkom därmed att befinna sig på elfte plats. På 
topptiolistan fanns endast restauranger som befinner sig i storstäderna Helsingfors, 
Tammerfors och Åbo. (Iltalehti 2012.) 
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På Konstfabriken finns det också en privat dansskola. Dansskolans utbud riktar sig till 
barn, unga och vuxna. Det finns möjlighet att lära sig danser från Breakdance och hip-
hop till stepp och balett. (Taidetehdas 2013k.) 
 
På Konstfabrikens butiksgränd finns caféet Coffeehouse, klädbutikerna H & M, Cu-
bus, Seppälä, Skidi och Dressmann, Esprit (maj 2013), Vero Moda, Jack and Jones, 
specialaffären för skönhet och välmående Sokos Emotion samt detaljhandelskedjan 
Tiger store. (Taidetehdas 2013l.) 
 
2.3 Konstfabrikens marknadskommunikation 
Konstfabrikens marknadsföringsteam som består av kommunikation- och marknadsfö-
ringschef Hanna Palo, samt brand director Cilla Mattheizsen, vill göra Konstfabriken 
känt i hela landet. De arbetar aktivt med marknadsföringen av Konstfabriken. (Palo H. 
11.01.2013.) 
 
Konstfabriken i sig själv har inte marknadsförts stort och synligt sen våren och som-
maren 2012, då den var mest aktuell i samband med öppningen. Då ordnades det radi-
okampanjer, stor öppningsvecka, stora reklamflaggor på flaggstängerna i Kontfabri-
kens omgivning samt övrig reklam. På hösten 2012 fanns det 3 månadsannonser om 
Konstfabrikens kommande evenemang i de lokala tidningarna. Något som på hösten 
satts mest resurser på inom marknadsföringen var reklam inom s.k. businessmedier, 
d.sv. Helsingin sanomat, Kauppalehti och branschtidningar berörande kongress och 
hotell, för att locka företagskunder att exempelvis hyra lokaler för att ordna evene-
mang, seminarier och kongress på Konstfabriken. (Palo H. 11.01.2013.) 
 
Idag använder sig Konstfabriken av de mest kostnadseffektiva, och kanske också lokalt 
sett de effektivaste sätten att marknadsföra sig. De använder sig av publicitet t.ex. ge-
nom att ordna presstillfällen och allmänt informera tidningarna om vad som sker på 
Konstfabriken. När tidningarna skriver om Konstfabriken nås en stor grupp av männi-
skor och potentiella kunder. Konstfabriken marknadsför även sig aktivt på Facebook, 
där de berättar om de kommande evenemangen, tipsar om olika erbjudanden och hän-
delser, gör reklam för de olika företagen, samt ordnar tävlingar som ofta får människor 
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att aktiveras och delta, diskutera och föra ordet vidare. Ännu använder sig Konstfabri-
ken inte aktivt av övriga sociala medier, endast något smått av Foursquare, som är ett 
slags medium för användare av smarttelefoner. En viktig faktor inom marknadsföring-
en är att hålla Konstfabrikens egna webbsidor aktuella, samt att se till att all informat-
ion finns där. Det är också möjligt från webbsidan att beställa nyhetsbrev. Konstfabri-
ken deltog på resemässan i januari 2013, där främst Borgå marknadsfördes som ort, 
med Konsfabriken som en stor del av sig. (Palo H. 11.01.2013.) 
 
Det är inte så många av evenemangen som arrangeras av Konstfabriken själv, det 
handlar om några konserter i året. För de konserter Konstfabriken själv arrangerar, står 
förstås också Konstfabriken ansvarig för marknadsföringen. Då en utomstående arran-
gör ordnar evenemang på Konstfabriken, sköter de marknadsföringen själv. Det är 
alltså upp till arrangören själv hur bred och synlig reklamen för ett enskilt evenemang 
är. (Palo H. 11.01.2013.) 
 
För tillfället utvecklar marknadsföringsteamet på Konstfabriken en ny visuell värld i 
marknadsföringen. Denna nya värld kommer att bli synlig för allmänheten under våren 
2013. (Palo H. 11.01.2013.) Den nya visuella världen framkommer genom förnyade 
webbsidor och Facebooksidor.  De nya webbsidorna presenterar utbudet på hela 
Konstfabrikens område och fungerar som Konstfabrikens informations- och inspirat-
ionsportal. Även Konstfabrikens logo har förnyats. Den nya logon hänvisar till Konst-
fabrikens historia och dagsläge, och ramen runt den beskriver hur Konstfabriken sam-
lar ihop många olika verksamhetsformer under en och samma tak. (Taidetehdas 2013 
m.) På bilden nedan finns Konstfabrikens förnyade logo. 
 
Bild 1. Konstfabrikens nya logo  
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2.4 Målgrupp 
De två största grupperna av människor Konstfabriken kan sägas ha som målgrupper är 
arrangörerna, alltså de som ordnar evenemang på Konstfabriken, samt de vanliga män-
niskorna som deltar i tillställningarna (Palo, H. 11.01.2013). De enskilda evenemangen 
och företagen vid Konstfabriken har förstås egna målgrupper var för sig, men i detta 
kapitel behandlas endast kultur- och kongresscentrets målgrupp. 
 
Till business sidan hör förutom arrangörerna av evenemangen, även exempelvis resear-
rangörer och företag som ordnar konferenser för sig själva eller för en tredje part, oft-
ast storföretag. Målgruppen av detta slag är väldigt brev eftersom konserter och andra 
evenemang bara är en liten del av allt som händer på Konstfabriken. (Palo, H. 
11.01.2013.) 
 
Konstfabrikens mål är att sänka ribban hos vanliga människor att börja konsumera 
kultur. Vem som helst kan under sin shoppingdag gå och titta på konst, och i och med 
att det är gratis är steget att man verkligen gör det mindre. Marknadsföringsteamet på 
Konstfabriken är även medvetna om faktumet att kvinnor är det könet som oftast är 
de som tar initiativ till att delta i kulturevenemang, och därmed också är en aning star-
kare målgrupp. (Palo, H. 11.01.2013.) 
 
2.5 Konstfabrikens identitet 
Konstfabriken är en unik mötesplats för business- och kulturvärlden. Som också tidi-
gare nämnts, är Konstfabriken ett ypperligt ställe för att sänka tröskeln till vem som 
helst att konsumera kultur. Konstfabriken är ett viktigt kultur- och kongresscenter som 
är synligt på Finlands karta, och jobbar med att i framtiden också vara internationellt 
känt. Allt som sker och finns på Konstfabriken skall vara av god kvalitet och utbudet 
mångsidigt. Konstfabriken vill erbjuda en högklassig upplevelse för sina besökare. De 
vill även framstå som ett tvåspråkigt centrum, till exempel genom att logon alltid visas i 
formen ”TaidetehdasKonstfabriken”. Tvåspråkighetsfaktorn gör Konstfabriken unik 
och konkurrenskraftig. Konstfabrikens slutliga visuella identitet har ännu inte synats, 
men den arbetas med och kommer att komma fram i sin slutliga och konsekventa form 
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genom både gamla och nya kanaler under våren 2013. Konstfabriken vill bli ett etable-
rat kulturhus. (Palo, H. 11.01.2013.) 
 
2.6 Konstfabriken i media 
Om Konstfabriken skrivs det nästan dagligen i de lokala medierna, så den får rikligt 
med publicitet bland lokala befolkningen om sina händelser och annat som berör stäl-
let. I detta kapitel presenteras de största ämnen som stått framme i median, baserade på 
skribentens observationer ur lokala tidningar och artiklar från internet. 
 
Lokaltidningen Uusimaa skriver i januari 2013 att man redan på hösten 2012 har kun-
nat se att antalet besökare på tillställningar hade överskridits rejält (Uusimaa 2013a). En 
av de populäraste och mest skrivna händelserna vid Konstfabriken är Avanti-
sommarmusikalen som ordnas årligen.  
 
Den nya ordföranden för Event Factory, Ann Sandelin säger att Konstfabriken har alla 
förutsättningar till att bli ett ledande kulturhus i Finland, starten har gått bra och läget 
samt utrymmena är bra. Hon vill hålla en god kvalitet på det konstnärliga utbudet, satsa 
på klassisk musik och teater, men samtidigt bjuda på ett mångsidigt program för en 
stor målgrupp. (Borgåbladet 2013a.)  Även kongressutrymmen vid Konstfabriken har 
använts aktivt. Tjänsterna kring Kontfabriken anser median inte att ha varit lika popu-
lära bland besökare. Det skrivs ofta om att Konstfabriken är tyst och tom, men det 
spekuleras om att den skall vakna till liv an efter att utbudet växer och målgruppen ut-
vidgas. Hela tiden byggs det mera på västra åstranden, och området kommer i framti-
den att vara mycket attraktivare från både företags- och besökares synvinklar, anses det 
(Uusimaa 2013b.) 
 
Under våren 2013 borde alla butiksutrymmen vara uthyrda, skrivs det i de lokala tid-
ningarna under vintern och våren 2013. I maj 2013 kommer Esprit att öppna sina dör-
rar, och efter det kommer Stadium. Hartelas kundchef Helena Kangas anser att det 
skulle sitta bra med en lågbudjetkrog på området, och tror att exempelvis biobesökare, 
studeranden och andra människor bosatta på Västra åstranden skulle bli glada av ett 
tillskott av detta slag. (Borgåbladet 2013b).  Det efterlängtade hotellet lär ska vara fär-
digt år 2014, och kommer att vara en kombination av hotell samt affärsutrymmen. Det 
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planeras även företagsutrymmen mellan Campus och S-Market. Mycket är alltså på 
gång, kommer det fram genom aktiv observation av median. (Borgåbladet 2013c.) 
 
Uusimaa skriver i april 2013 att företagare i Borgå ännu är skeptiska när det gäller 
Konstfabriken, de anser att utrymmen vid fabriken är för dyra och att stället tills vidare 
är för tyst. (Uusimaa 2013c.) Också Borgåbladet skriver i april 2013 att intresset för 
affärsutrymmen vid Konstfabriken ännu är blygsamt eftersom hyrorna ligger på samma 
nivå som i centrum, men efterfrågan har inte nått samma nivå. (Borgåbladet 2013d.)  
 
Konstfabrikens förvaltning har aktivt stått i den lokala median under våren 2013. 
Konstfabrikens lokalers nuvarande hyresförhållanden och kassaflöden med sina mång-
taliga uthyresförhållanden är svåra att uppfatta. Intäkterna från lokalerna täcker inte 
Konstfabrikens personal- och marknadsföringskostnader, och det finns ingen klarhet i 
vem som ska planera kulturinnehållen och dra riktlinjer för dem i Konstfabriken, och 
marknadsföringen sker i fler olika organisationer. En utredning av Konstfabrikens för-
valtningsmodell har gjorts av Valor NGA partners tillsammans med Konstfabrikens 
aktörer och blev klar maj 2013. Där utvecklar man, men håller som utgångspunkt den 
nuvarande förvaltningsmodellen. (Porvoo 2013b.)  
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3 Image och varumärke 
Ett varumärke är något som differentierar samt kännetecknar ett företag eller en pro-
dukt, ger den konkurrenskraft och mervärde på marknaden. Varje företag har en iden-
titet, dvs. den bild de önskar ge åt andra av sig själv. Image är däremot hur andra upp-
fattar företaget som, vilka associationer hos en individ vaknar om man t.ex. nämner ett 
företag, eller visar företagets logo för dem. Företag strävar till att gapet mellan identite-
ten och imagen skall vara så liten som möjligt, de vill alltså att människor uppfattar 
dem såsom de själv vill bli uppfattade.  
 
3.1 Definition av begreppet varumärke 
Två grundläggande krav för att ett objekt ska kunna kännetecknas som ett varumärke 
är att det måste kunna återges grafiskt och skilja en produkt från andra produkter, och 
förutom bokstäver, siffror, slogans, ord och figurer kan även t.ex. smak och ljud fun-
gera som varumärken med förutsättning att de kan bildas grafisk. (Melin, 2001, 29.) 
 
De två vanligaste typerna av varumärke går under de juridiska beteckningarna ord-
märke och figurmärke. Ett ordmärke utgör i allmänhet av ett namn som kännetecknar 
en viss produkt, som vi i dagligt tal kallar för varumärken. Med figurmärke avses vanli-
gen konkreta eller abstrakta figurer som kännetecknar en viss produkt eller ett visst 
företag. Ofta kombineras ett ord- och ett figurmärke till en ”ordbild”, dvs. en logotyp. 
En faktor som förorsakar begreppsförvirring är att varumärke ibland förväxslas med 
kvalitetsmärke. Ett kvalitetsmärke kan till skillnad från varumärke inte ägas med exklu-
siv ensamrätt. Tanken är att samtliga näringsidkare i en bransch, vars produkter upp-
fyller vissa grundläggande krav, får använda ett kvalitetsmärke. Woolmark är ett exem-
pel på kvalitetsmärke, då detta märke får användas av varje näringsidkare vars produkt 
består av 100 procent ren ull. Ett kvalitetsmärke bär inte med sig någon differentie-
rande förmåga. Differentieringen sker istället med de enskilda näringsidkarnas varu-
märken. Ytterligare en faktor som bidrar till begreppsförvirring är det att det på 
svenska finns endast ett ord för varumärke. Det finns ingen språklig gränslinje som 
markerar skillnaden mellan varumärkets juridiska och kommersiella natur. En konse-
kvens av detta är det ibland kan vara svårt att avgöra ifall man talar om varumärket 
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som juridisk rättighet eller som konkurrensmedel. På engelska görs denna åtskillnad 
med hjälp av begreppen ”trademark” och ”brand”. (Melin, 2001, 30.) 
 
3.2 Varumärkets funktioner 
Varumärket har olika funktioner beroende på ur vems perspektiv det betraktas. Ett 
varumärke är av intresse för fyra olika aktörer på marknaden, dvs. lagstiftaren, märkes-
innehavaren, konsumenten och konkurrenten. (Melin 2001, 36.) I detta kapitel betrak-
tas varumärkets funktioner ur märkesinnehavarens, konsumentens och konkurrentens 
synvinkel. 
 
Huvudaktörerna på marknaden är märkesinnehavaren och konsumenten. Målsättning-
en för märkesinnehavaren är att sluta avtal med så många konsumenter som möjligt 
under så lång tid som möjligt. Avtalet grundar sig på att märkesinnehavaren erbjuder 
en viss typ av kvalitet, som på bästa sätt tillfredsställer ett behov hos konsumenten. 
Denna behovstillfredställelse kan resultera i köptrohet, dvs. märkeslojalitet från kon-
sumentens sida. Konkurrenten däremot strävar efter att bryta relationen mellan mär-
kesinnehavaren och konsumenten, och själv ta märkesinnehavarens plats. (Melin 2001, 
37.) 
 
Varumärkets individualiserande och identifierande förmåga innebär för märkesinneha-
varen en ypperlig bärare av information. Information såsom fakta om produkter som 
rör t.ex. innehåll, kvalitet och pris framförs vanligen med hjälp av rationella argument. 
Ensamrätten till ett varumärke ger säljaren en möjlighet att bygga upp en unik märkesi-
dentitet. Faktorerna som den unika märkesidentiteten byggs upp av är bl.a. produktens 
namn, historik, geografiskt ursprung samt hurdan reklam görs. (Melin 2001, 38.) 
 
 Varumärket kan även framstå som ett effektivt positioneringsverktyg. Ett företag kan 
välja att betjäna en marknad med ett eller flera varumärken, av vilka var och ett är ut-
valda för en viss målgrupp och med hänsyn tagna till konkurrenternas positioner på 
marknaden. Det andra alternativet är att företaget betjänar ett specifikt segment med 
fler varumärken med likartad positionering, d.v.s. multibranding. Syftet med multi-
branding är att maximera företagets totala marknadsandel, även om det kan leda till att 
vissa av företagets egna produkter s.k. äts upp av de andra. (Melin 2001, 38.) 
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Varumärket låter märkesinnehavaren kommunicera direkt med konsumenten, utan att 
gå via detaljisten, och detta är en av de viktigaste funktionerna av varumärket. Detta 
gör att ett företag som lyckats bygga en bred bas av märkeslojala kunder har utvecklat 
sitt varumärke till ett starkt konkurrensmedel i förhållande till andra märkesprodukter 
och till detaljisten. Välkända varumärken har ofta hög omsättning och god lönsamhet, 
vilket förstärker säljarens förhandlingsposition, dvs. förhandlingar med detaljisten sker 
från en stark position i förhållande till konkurrenter och det är lättare att bli vald. När 
ett företag har en bred bas av märkeslojala kunder, har det uppnått en viss stabilitet. 
Märkeslojalitet betyder för företaget oftast goda utsikter i framtiden. Från den starka 
positionen som märkeslojaliteten har hämtat med sig kan företaget expandera sig ge-
nom t.ex. märkesutvidgning eller licensiering. Varumärkets tillväxtpotential grundar sig 
på att det står för något unikt som för konsumenterna betyder mervärde som attrahe-
rar dem. (Melin 2001, 39.) 
 
Varumärket fungerar som en informationskälla för konsumenten, med hjälp av sin 
identifierande och individualiserande förmåga. Genom att använda varumärket som 
referenspunkt kan konsumenten jämföra de olika märkesprodukterna med varandra 
och därmed utgör vilken produkt det lönar sig att köpa. Eftersom det på marknaden 
finns så många olika märken av samma produktkategori, orienterar sig konsumenten 
ofta på marknaden och prövar sig fram. Då konsumenten bestämt sig för en viss pro-
dukt, underlättar varumärket valsituationen i framtiden, vilket är både tids- och kost-
nadsbesparande. (Melin 2001, 40.) 
 
Varumärkets garantifunktion har en viktig betydelse för en konsument. Det är nöd-
vändigtvis inte så att varumärket garanterat har hög kvalitet, men däremot garanterar 
det jämn och konsistent kvalitet. Märkeslojalitet grundar sig på behovstillfredställelse, 
vilket alltid förutsätter att konsumentens behov uppfylls. Konsumenten kan förknippa 
ett köp av någon produkt som inte är av ett välkänt varumärke med en risk av social, 
ekonomisk eller fysisk natur. Genom att välja ett etablerat och välkänt varumärke 
minskar konsumenten den upplevda risknivån. Detta gäller inte lika starkt vid köp av 
dagligvaror utan främst vid större uppköp som t.ex. bilar. (Melin 2001, 41.) 
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Konsumenten använder ett varumärke som identitetsbärare. En märkesprodukt kan 
upplevas både rationellt och emotionellt. Detta gör att varumärket har en symbolisk 
betydelse, vilket spelar en stor roll för varumärkets image. Betydelsen av ett varumärkes 
image kommer starkast fram vid köp av exklusiva märkesprodukter. Varumärkets 
image kan vara mycket viktig, både för självbilden, och den bild av sig själv som kon-
sumenten vill förmedla till andra. Varumärket kan för konsumenten vara ett medel för-
självförverkligande och socialt accepterande i samhället. Varumärkets symboliska värde 
syns starkt i reklam för exklusiva märkesprodukter, där kopplingen mellan personlighet 
och märkesprodukt framhävs i både text och bild. (Melin 2001, 42.)  
 
Även för konkurrenten fungerar varumärket som en viktig informationskälla. Om 
konkurrenten skall kunna bryta relationen mellan säljaren och konsumenten krävs kun-
skap om vad som ligger som grund för relationen. Konkurrenten måste analysera vad 
som gör säljarens produkt till unik och attraktiv, samt utgöra vilka behov produkten 
tillfredsställer hos konsumenten. (Melin 2001, 42.) 
 
Ett framgångsrikt varumärke med stark marknadsposition anger normer och fungerar 
ofta som förebild för konkurrenter. Problemet för konkurrenterna är det att det le-
dande varumärket anses framgångsrikt, och de andra bara som efterträdare eller kopior. 
Om den marknadsledande produkten definierar produktkategorin, och anses som ett 
synonym till produktbeteckningen, är det förstås svårt för konkurrenten att komma 
fram. (Melin 2001, 42.) 
 
3.3 Varumärkeskännedom 
Konsumenterna kan inte välja ett varumärke som de inte känner till, vilket förklarar 
varför det är nödvändigt att ha hög märkeskännedom i målgruppen. Företaget kan göra 
det lättare att känna igen deras varumärke med hjälp av olika kännetecken för varu-
märkeselementen (namn, förpackning, logotyp, färg, form, ljud, etc.). Dessa bör pre-
senteras både tydligt och konsekvent över tiden. Presentationen av en produktfamilj 
som en enhet underlättar märkeskännedomen, vilket är positivt för senare lansering av 
nya märken eller produktgrupper. I vissa fall är det viktigt att känna till vad företaget 
står för, vilka värderingar det står för och vilket syfte det har med sin verksamhet. I 
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andra fall gäller det att ge information om vilka egenskaper och fördelar märket har. 
(Mårtenson 2009, 220.) 
 
Det är en klassisk fråga huruvida det räcker att målgruppen känner igen märket när de 
ser det eller om de måste kunna komma ihåg det med eller utan någon minneshjälp. Ju 
mindre hjälp man får, desto svårare är det att komma ihåg olika märken. Ibland har 
människor otillräckligt bearbetade budskap och bilder lagrade i minnet, men dessa har 
ingen påverkan om andra budskap och bilder är aktiverade. Skillnaden mellan erinran 
och igenkänning kan förklaras av att påminnelsen är en tvåstegsprocess, medan igen-
känning omfattar endast ett steg. Teoretiskt sett räcker det att konsumenten känner 
igen märket när de ser det på hyllan i butiken, förutsatt att märket har en fördelaktig 
hyllplacering. Konsumenten måste kunna komma erinra sig märket om för att kunna 
välja återförsäljare om märket säljs endast i ett begränsat antal butiker. Människor 
måste fokusera på ett nytt stimulus i minst två sekunder om de skall kunna känna igen 
det senare. Den spontana erinran är naturligtvis det man strävar efter, men samtidigt 
väldigt svår att uppnå. (Melin 2001, 53). Begreppet Top-of-mind-awareness är en del av 
erinrans-begreppet. Top-of-mind-kännedom avser det märke som konsumenten näm-
ner först när de ska ange vilka produkter de känner till i en viss produktkategori. Man 
utgår från det att det märke som nämns först har en stark plats i konsumentens med-
vetande och att det därmed är större chans att de köper just detta märke. Märkesmed-
vetandet ökas på två sätt, genom att skapa och repetera associationen mellan kategori-
behovet och namnet på varumärket, och genom att skapa en personlig relation till va-
rumärket, t.ex. genom att använda personliga ord i en slogan.  (Mårtenson 2009, 222.) 
 
Märkeskännedom är ett nödvändigt men inte tillräckligt krav för att skapa resultat, eta-
blerade varumärken har ofta en hög varumärkeskännedom, men för nya varumärken är 
det annorlunda. Ett nytt varumärke måste snabbt öka kännedomen för att lyckas på 
marknaden. Då konsumenten överväger, kan inte ett varumärke utan kännedom 
komma in i övervägandet och därmed inte bli vald. Märkeskännedomen kan ökas på 
många sätt, t.ex. via unik design, symboler, färger och ljud. I vissa fall behövs en för-
skran till konsumenterna om att varumärket kommer att finnas kvar på marknaden för 
att kunna fullfölja sina serviceåtaganden. (Mårtenson 2009, 222.) 
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Märkeskännedom skapar även en känsla av samhörighet och förtrogenhet, och många 
konsumenter utgår ofta från att om varumärket är välkänt så representerar det en bra 
märkesprodukt av god kvalitet. (Melin 2001, 53.) 
 
Om inte konsumenten upplever relevanta skillnader mellan de olika varumärkena i en 
produktkategori, spelar priset på varan stor roll i beslutsprocessen. För att undvika 
priskonkurrens måste säljaren försöka skapa starka och positiva märkesassociationer. 
Även om konsumenten inte själv har provat en produkt, är det vanligt att de har be-
stämda uppfattningar om varumärker ändå. Stora och synliga annonskampanjer kan 
skapa goda associationer av kvalitet, eftersom kunden förväntar sig att en produkt som 
marknadsförs intensivt måste vara av hög kvalitet. Märkesproduktens pris kan skapa 
starka associationer av kvalitet eftersom många konsumenter tänker att höga priser 
innebär hög kvalitet. Det är också viktigt att skapa emotionella associationer. De emot-
ionella associationerna kan ha sitt ursprung i t.ex. prestanda, livsstil, kändisskap eller 
geografisk ursprung. Viktigast är dock att helhetsbilden av varumärket är klar och tyd-
lig i konsumentens medvetande. Varumärket ska hos konsumenten skapa en stark, po-
sitiv och konkurrenskraftig image. (Melin 2001, 55-56.) 
 
Om varumärkeskännedomen är låg kan man söka förklaring bland följande faktorer: 
- Dålig reklam 
- Share of voice – konkurrenterna överröstar märket och det försvinner i massan 
- Valda medier har inte tillräckligt hög genomslagskraft 
- Övrigt stöd från hemsidor på internet, publicitet, PR och word-of-mouth är 
otillräcklig.  
- Märket/modellen är för lika med andra märken/modeller, vilket förvillar mål-
gruppen eller är inte tillräckligt frestande för dem att byta. 
- Märkeslänken saknas i reklamen eller kommer in för sent i reklamfilmen 
- Reklamer positionerar/differentierar inte varumärket tillräckligt väl 
- Märket/Modellen erbjuder inte något unikt 
(Melin 2001, 55-56.) 
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3.4 Varumärkesidentitet 
Med ett företags identitet avses vad ett företag står för eller kanske snarare hur det vill 
uppfattas. Inom brand management-området kan identitet sägas vara en motsvarighet 
till image. Man kan säga att skillnaden mellan de två begreppen är att med identitet av-
ses vad säljaren vill att märkesprodukten ska stå för, medan image syftar på hur kon-
sumenterna uppfattar märkesprodukten. För att en varumärkesidentitet ska vara kon-
kurrenskraftig på lång sikt krävs konsistens och utförighet i utväcklandet av identiteten. 
(Melin 2001, 86.) 
  
Ensamrätten till ett varumärke ger märkesinnehavaren möjlighet att bygga upp en unik 
märkesidentitet. Identitetsuppbyggnad kan sägas vara en sofistikerad form av mark-
nadsföring som försöker förstora ofta hårfina skillnader mellan olika märkesprodukter. 
Identiteten förmedlas genom investeringar i märkesuppbyggande kommunikation som 
ofta baserar sig på emotionella argument. Det finns många faktorer som kan ligga till 
grund för en unik varumärkesidentitet, exempelvis produktens namn, historisk bak-
grund, geografiskt ursprung samt reklamens form och innehåll. (Melin 2001, 38.) 
 
Varumärkesidentiteten är företagets vision om hur varumärket skall uppfattas av mål-
gruppen, dvs. den bild som man vill förmedla till målgruppen. Ett starkt varumärke 
skall ha en rik och klar varumärkesidentitet: associationer som företaget försöker skapa 
eller bevara med bl.a. marknadskommunikationen. Varumärkets identitet är utgångs-
punkt för all kommunikation. Beslut av varumärkets identitet måste föregås av beslut 
om hur det skall vara positionerat. Varumärkets roll påverkar vilka associationer som 
skall förstärkas och vilka som skall tonas ner. (Mårtenson 2009, 80.) 
 
Varumärkesidentiteten består av varumärkets själ, en kärnidentitet eller en utvidgad 
identitet. Det krävs vanligtvis 6-12 dimensioner för att på ett bra och täckande sätt be-
skriva vad märket strävar efter. Varumärkets själ är märkets löfte uttryckt på det enkl-
aste, mest målmedvetna sättet. En kraftig varumärkessjäl utgår från målgruppens sanna 
behov. Det största hotet mot et varumärke är att något hotar dess själ. (Mårtenson 
2009, 82.) 
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Varumärken uppfattas ofta som en garanti. Vad garantin går ut på är beroende av bl.a. 
den kommunikation som varumärket har haft på marknaden, d.v.s. vilka associationer 
som reklamer har skapat. Om ett företag kraftigt betonar låga pris, men inte öppet och 
tydligt redovisar skälen till de låga prisen, kan det leda till dålig publicitet eftersom kon-
sumenten inte vet vilka brister som kommer med det låga priset. (Mårtenson 2009, 82.) 
 
De viktigaste identitetsutvecklande faktorerna är produktens eller tjänstens namn, ur-
sprung, personlighet, användning och distribution. Produktens eller tjänstens namn är 
den viktigaste identitetsutvecklande faktorn, identiteten byggs upp kring det. Valet av 
namn har en viktig strategisk betydelse. Namnet kan antingen bestå av ett ord som be-
skriver produkten eller något helt annat, men att välja ett namn med mening för pro-
dukten styr identitetsutvecklingen lättare i rätt riktning. (Melin 2001, 220.)  
 
En annan viktig faktor är produktens geografiska och historiska ursprung, samt dess 
kulturella, sociala eller ideologiska ursprung (Melin 2001, 219-220). Som exempel bär 
Konstfabriken en stark identitet med dess historiska, geografiska samt kulturella ur-
sprung.  
 
En tredje faktor som har stor betydelse i samband med identitetsutvecklingen är pro-
duktens personlighet. Det är viktigt att konsumenten skall kunna identifiera sig med 
produktens personlighet och bli en del av personens identitet.  Personligheten styr i 
hög grad produktens visuella utformning. (Melin 2001, 220.) Märkespersonligheten kan 
göra varumärket intressant och minnesvärt, och den är oftast unik och svår för konkur-
renterna att imitera. Ett varumärke med personlighet spelar även en relationsbaserad 
roll för konsumenten. Människor umgås med personer de gillar, och när de gillar va-
rumärkets personlighet kan man förvänta sig en relation. (Mårtenson 2009, 114.) 
 
Den fjärde identitetsutvecklande faktorn är produktens användning. Detta betydelse-
fulla element bär med sig frågorna när, var, hur, varför och av vem ska produkten an-
vändas? (Melin 2001, 220-221.) 
 
Den femte faktorn som ofta har en stor betydelse för identitetsutvecklingen är produk-
tens distribution. Märkesinnehavaren bör noga överväga olika alternativ av återförsäl-
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jare, och analysera återförsäljarnas identiteter. Återförsäljarens identitet, där hos pro-
dukten säljs har en stor betydelse för hurudan identitet produkten får. Många företag 
väljer att distributera sina produkter genom ett stort antal distributionskanaler, men 
förlorar därmed en del av kontrollen över identitetsutvecklingen. (Melin 2001, 221.) 
 
3.5 Kapferers identitetsprisma 
Föregångaren inom området varumärkesidentitet Jean Nöel Kapferer utvecklade den 
första modellen avseende identitetsuppbyggnad, det så kallade identitetsprismat. Identi-
tetsprismat fokuserar sig på märkesidentitetens utveckling, d.v.s. på en av de viktigaste 
faktorerna bakom framgången av en märkesprodukt. Största målsättningen för märkes-
innehavaren är att utveckla en kärnidentitet, som kan vara uthållig över tiden. De 
grundläggande förutsättningarna för detta är att märkesinnehavaren framgångsrikt 
förmedlar en attraktiv bild av varumärket. För märkesinnehavaren är det viktigt att 
märkesidentiteten är en spegling av hur konsumenten vill bli uppfattad, och samtidigt 
stämma överens med konsumentens självbild. (Melin 2001, 86.) I figur 1 finns identi-
tetsprismat illustrerad.  
 
 
Figur 1. Jean Nöel Kapferers identitetsprisma (Melin 2001, 86.) 
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3.6 Image 
David Ogivly, en legendarisk amerikansk reklamman sade: ”Every advertisement must 
contribute to the complex symbol which is the brand image”. Detta klassiska påstående 
är fortfarande lika relevant. Varumärkets image är hur människor uppfattar det, dvs. 
vilka associationer de får om man nämner namnet på varumärket, eller visar varumär-
kets logotyp för dem. Image kan beskrivas av vad bilden av märket väcker för känslor 
hos konsumenten, hur fördelaktiga de är, hur starka de är samt hur unika de är. (Mår-
tenson 2009, 223.)  
 
Det är vanligt att användare och icke-användare har olika bilder av ett varumärke. Bil-
den av varumärket är mycket subjektiv och grundar sig inte alltid på information som 
stämmer. Människor blir påverkade även av felaktig eller partiell information, och kan 
grunda sin uppfattning, dvs. image på det. Företagen måste känna till vilka association-
er målgruppen spontant gör när de ser varumärket samt hur välkända märkets identifi-
erare (koder, ledtrådar) är. Ett företags logo eller slogan är ett exempel på en kod som 
konsumenterna använder för att känna igen varumärket. Företag ordnar då och då 
kampanjer helt ägnade till att lyfta fram deras specifika koder. Bedömning på hur 
mycket det kostar att upprätthålla olika associationer, är viktigt för företag att utföra i 
tidigt skede. Om en slogan inte repeteras tillräckligt ofta, glöms den bort. Resultatet av 
en undersökning eller observationer av vilka koder konsumenterna använder, måste 
påverka utformningen av företagets kommunikation. Vilka koder måste skapas, för-
stärkas, underhållas eller kanske tonas ner? Hur kan identifieringskoderna hållas starka 
utan att marknadskommunikationen blir tråkig och förutsägbar? (Mårtenson 2009, 224-
225.) 
 
Märkesinnehavaren ska sträva efter att varumärkets image ska bli en spegelbild av va-
rumärkets identitet. Även om ett företag inte riktigt kan kontrollera ett varumärkes 
image är det viktigt att ha en god uppfattning om konsumenternas bild av varumärket 
för att kunna påverka den i den riktning man önskar. För att få en tillförlitlig uppfatt-
ning om konsumenternas bild av ett varumärke är det viktigt att genomföra regel-
bundna imageundersökningar. Vid dessa undersökningar bör man mäta de parametrar, 
berörande märkesidentitet, som har störst betydelse för varumärkets konkurrensför-
måga, oavsett om dessa är fördelar eller förutsättningar till konkurrensförmågan. Om 
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varumärkets image alltför stort skiljer sig från dess identitet, bör detta betraktas som en 
allvarlig varningssignal och borde leda till åtgärder i form av den märkesuppbyggande 
kommunikationen. (Melin 2001, 249-250.) Företaget skall fatta beslut om vilka associ-
ationer som skall bevaras, vilka skall förstärkas, vilka som skall elimineras samt vilka 
associationer som de skall försöka skapa. (Mårtenson 2009, 224). 
 
Konsumenter utvecklar attityder om produkter, varumärken och reklamer, och dessa 
attityder påverkar deras köpbeslut. En image skapas i hjärnan hos en individ i form av 
mentala bilder och föreställningar. Image är resultatet av vad individen har för upple-
velser av företaget eller ett varumärke. Upplevelsen är unik och personlig hos varje 
individ. Det utgår från hur människans fem sinnen, dvs. luktsinnet, ljudsinnet, synsin-
net, smaksinnet och känselsinnet tillsammans uppfattar och tolkar en upplevelse. (Hul-
tén, Broweus & Van Dijk 2008, 19.) 
 
De beteendemässiga, emotionella, kognitiva, relationella eller symboliska värden ett 
varumärke kan ha för konsumenten, ersätter ofta enbart det funktionella värde en vara 
eller tjänst i sig kan erbjuda. Upplevelsen består då av både på rationella och emotion-
ella inslag i människans hjärna. Eftersom människans hjärna i denna dag överflöder av 
information och tidsbrist, blir de emotionella värdens marknadsföring alltmer viktigare. 
(Hultén et al. 2008, 31.) 
 
Samtidigt som individen upplever olika företags och varumärkes image, skapas indivi-
dens egen image, genom shopping och konsumtion av olika varor. Identitets- och 
imageskapande handlar ofta om att bli någon till skillnad från vad individen upplever 
att han eller hon är. Det kan t.ex. handla om att höja ett lågt självförtroende genom att 
bära dyra märkeskläder och därmed framstå som framgångsrik och skaffa en annan 
självuppfattning. Det är även vanligt att individer strävar till att både tillhöra kollektivet 
men samtidigt vara unik. I detta sammanhang spelar varumärket en stor roll, då det 
erbjuder människan att skapa en identitet eller image genom att förmedla en viss bild  
 
Individens värden som bildats av familjära och kulturella faktorer, lägger en grund till 
hur han ser och tolkar saker. Känslor påverkar starkt till imagen och till köpbeslutet. 
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Känslor bidrar starkare till ett beslut än förnuft, och besluten görs på basis av känslor, 
och försvaras efter beslutet med förnuft. (Rope & Vahvaselkä 1995, 66.) 
 
 
Figur 2. Psykologiska faktorer som påverkar en individ (Rope & Vahvaselkä 1995, 66.) 
 
3.7 Tjänsteimage 
Ett tjänsteföretag kan vanligtvis inte gömma sig bakom brand. Eftersom konsumenten 
själv kan se företagets resurser och sätt att agera, är tjänsteföretagets image mycket vik-
tig, och kan starkt påverka hur konsumenten upplever tjänstekvaliten. Om konsumen-
ten har en positiv bild av tjänsteföretaget, ger han förmodligen mycket lättare förlåtelse 
för små misstag som kan hända i tjänsteprocessen. Om det däremot ofta händer miss-
tag inom tjänsteprocessen, lider imagen och leder till att vilka som helst misstag påver-
kar relativt starkare. Imagen kan sägas vara ett filter till upplevelsen av kvaliteten. 
(Grönroos 2001, 101.) 
 
Marknadskommunikation såsom reklam, säljkampanjer och PR-åtgärder framhäver och 
påverkar ett tjänsteföretags image i det långa loppet, men också en enstaka reklam eller 
broschyr som konsumenten ser under eller lite före tjänsteprocessen kan påverka den 
Erfarenheter 
Information 
Tro 
Observa-
tioner 
Attityder 
Fördomar 
Känslor 
Värden 
Image 
 25 
upplevda kvaliteten. Word-of-mouth kommunikation spelar en stor roll i detta sam-
manhang, den har en långvarig påverkan på imagen, men kan även ge en omedelbar 
effekt. En negativ kommentar av en kund på nära håll, ändrar mycket lätt konsumen-
tens upplevda kvalitet på tjänsten. (Grönroos 2001, 234.) 
 
Ett företags internationella, nationella eller lokala image representerar de värden som 
kunder, potentiella kunder, förlorade kunder eller andra människogrupper associerar 
till företaget. Imagen kan variera från grupp till grupp men även från individ till individ. 
Det finns ändå alltid någonslags helhetsbild av företaget, som för en människogrupp 
kan vara tydlig, och för en annan oklar och okänd. (Grönroos 2001, 385.) 
 
Image finns på olika nivåer. En stor organisation såsom en restaurangkedja, har en 
image som berör hela företaget, både lokalt och nationellt. Utöver detta har en organi-
sations lokala enheter varsin egen image. Den nationella imagen påverkar varje lokal 
enhets image starkt, medan den lokala enhetens image påverkar den nationella imagen 
till dels, men inte lika starkt. Sättet som olika image påverkar varandra, varierar mellan 
t.ex. olika sorters företag och olika sorters kunder. Ofta är tjänsterna till dels lokala, 
eller anpassade för den lokala befolkningen, vilket gör det lättare för företaget att få en 
bra lokal image. En kedjeorganisation måste ändå uppehålla en röd tråd mellan de olika 
lokala enheterna för att undvika att bilda en flummig och otydlig image. (Grönroos 
2001, 386.) 
 
En gynnsam och välkänd image är en resurs för vilket som helst företag, då den påver-
kar kundernas uppfattning om företagets kommunikation och verksamhet. Imagen 
förmedlar förväntningar tillsammans med marknadskommunikation och word of 
mouth, och hjälper kunderna att filtrera informationen han fått genom dem. Ett före-
tag som har en positiv image har det lättare att kommunicera effektivt, och kunder är 
mer mottagliga för kommunikationen. En negativ image har en motsatt effekt. En neu-
tral eller okänd image gör kanske inte någon skada, men den gör inte kommunikation-
ens påverkan kraftigare. (Grönroos 2001, 387.) 
 
En image beror på kundens erfarenheter och förväntningar. När kunder bildar för-
väntningar och upplever verkligheten genom tjänstens tekniska och funktionella kvali-
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tet, förändrar den upplevda kvaliteten på imagen. Om den upplevda kvaliteten är en-
hetlig eller överstiger imagen, förstärks imagen. Om den däremot underskrider imagen, 
försvagas imagen. Om företagets image inte är så känd för kunden, bildas den genom 
hans erfarenheter. (Grönroos 2001, 388.) 
 
Det är ofta företagsledare påstår att deras företags image är dålig, oklar eller gammal-
modig. Alltför ofta försöker de lösa problemet utan att analysera imagen och vad som 
är bakom den. Detta i sin del leder ofta till fel åtgärder. Det är ofta man tar kosmetiska 
åtgärder såsom imageupplyftande kampanjer eller andra massmarknadsföringsåtgärder 
till användning i situationer som de inte räcker till att lösa själva problemet. Dessa åt-
gärder har en begränsad inverkan och kan till och med skada imagen. Det sägs att 
image är verklighet, och därför måste förbättringsåtgärder baseras på verklighet och 
inte på falska påståenden. Om ett företags image är okänt, men företaget är framgångs-
rikt, behövs planerad marknadskommunikation. Om däremot både imagen och prestat-
ioner av ett företag är dåliga, är antagligen också kundernas upplevelser dåliga, och 
problemet finns någon annanstans än i marknadskommunikationen. Om ett företag 
med dåliga prestationer gör en stor kampanj där de försöker framstå som t.ex. service-
orienterade, kundorienterade och moderna, resulterar det i en katastrof och en enda 
bortkastning av pengar. Om marknadskommunikationen inte är enhetligen med verk-
ligheten, drar verkligheten oftast det längsta strået i slutändan.  (Grönroos 2001, 389.) 
 
3.8 Associationer 
Associationer är vanliga hos varje individ och förekommer ofta t.ex. då vi somnar, då 
vår tankegång skapar ofta mycket exceptionella associationer. I reklamen har männi-
skans förmåga att associera använts aktivt. Reklamen vill påverka formningen av en 
bild av exempelvis en produkt hos människan. Då en människa drömmer och inbillar 
sig, tillfärdsställer han de drömmar och önskemål som han i verkliga livet kanske inte 
kan förverkliga. Dessa önskemål som reklamer matar ut, kan skapa mycket starka asso-
ciationer till människans olika nivåer av medvetandet, kanske utan någon grund till 
verklighet. Associationer bildar ofta, effektivare än uttalade uttryck, en bild i männi-
skans medvetande. Då man använder sig av associationer i marknadsföring, är det vik-
tigt att man har studerat målgruppens tankesätt noggrant (Rope & Mether 1991, 35.) 
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Varje företag måste skapa sig en profil, dvs. en personlighet och själ. Företaget ska 
kunna kopplas ihop med vissa egenskaper som t.ex. sortiment, pris, storlek, service och 
kundbemötande. Då företaget profilerat sig, visas det utåt och hålls konsekvent. Ett 
företag kan t.ex. kännetecknas av trendighet och lågpris, eller hög kvalitet och egen 
design. Man ska inte blanda ihop för många egenskaper eftersom det kan förvirra kon-
sumentens uppfattning om företaget. (Andersson, Jansson, Nilsson & Pihlsgård 2009, 
208.) 
 
Utformningen och innehållet av reklamen visar företagets personlighet för konsumen-
ter. Då det är frågan om en butik är det mest avgörande för kunden hur personalen 
beter sig, därför är det viktigt att personalen vet vad vilka värden företaget står för, och 
vad konsumenterna förväntar sig av dem. Också butikens skyltning, inredning och en-
tré är faktorer som ska stå i harmoni för att inte skapa en förvirrande upplevelse för 
kunden. (Andersson et al. 2009, 208.) 
 
Ett företag måste vara konsekvent i sin profilering. Om ett företag fram och tillbaka 
förväxlar sin personlighet, skapar det osäkerhet hos kunden som inte länge känner till 
vilket sortiment eller vilka priser företaget bjuder. Det händer givetvis att företag för-
bättrar sin profil genom ändringar, men det måste göras på ett öppet sätt genom att 
berätta vad som sker, och försöka få kunden att bli intresserad. (Andersson et al. 2009, 
208.) 
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4 Presentation av undersökning 
I detta kapitel presenteras teori om validitet och reliabilitet samt metoder och genom-
förande av undersökningen och validiteten och reliabiliteten i detta arbete. 
 
4.1 Metoddiskussion 
Då man vill ha en överblick på en åsikt av en större målgrupp, är en kvantitativ under-
sökning med hjälp av enkäter det bästa sättet. Frågorna i en enkät är ofta uppställda 
och formulerade så att de är lätta att skaffa statistik ur, och för att få en kvantitativ bild 
av målgruppens åsikter, attityder och beteende. Det är bra att lägga till några personliga 
frågor i enkäten, såsom t.ex. kön och ålder, för att kunna betrakta svaren från exem-
pelvis olika kön, eller åldersgruppers perspektiv. Problem som kan uppstå vid utföring-
en av undersökningen med hjälp av den kvantitativa metoden, är t.ex. låg svarsprocent, 
dåligt formulerade frågor eller andra misstag vid intervjuprocessen. (Kotler 2003, 104.) 
 
Den kvantitativa metoden förutsätter ett brett urval av respondenter, för att svaren 
skall kunna representera den valda målgruppens verkliga åsikt. Med hjälp av den kvan-
titativa metoden kartlägger man situationen, men direkta svar till orsakerna blir egentli-
gen uteslutna, och därför fördjupar man ofta den kvantitativa undersökningen med en 
kvalitativ undersökning. (Rope 2000, 423-424.) 
 
4.2 Metodval 
Till detta arbete valdes den kvantitativa forskningsmetoden eftersom det för att få en 
klar överblick av borgåbornas åsikter, krävs många respondenter. Det förväntas svar av 
150 respondenter, vilket vore tidsmässigt omöjligt och onödigt att utföra genom en 
kvalitativ metod. I en imageundersökning där man mäter åsikter av en så stor grupp 
som en stads befolkning, behövs inte en individs känslor och åsikter betraktas djupare, 
utan istället skaffar man en ytlig överblick av målgruppens åsikter. 
 
Även en mindre kvalitativ undersökning krävs för att höja reliabiliteten på kontexten. 
En intervju med Konstfabrikens marknadsföringschef Hanna Palo kommer att utföras 
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för att få information om det man undersöker, d.v.s. Konstfabriken, dess målgrupp 
och marknadsföring, och information som eventuellt kan jämföras med resultaten av 
den kvantitativa undersökningen.  
 
4.3 Beskrivning av frågeformuläret 
Frågeformuläret gjordes med hjälp av programmet Webropol och användes manuellt 
genom att printa ut enkäterna och dela ut fysiskt bland respondenter. Enkäten bestod 
av fem olika teman, av vilka först kom bakgrundsfaktorer. Frågor om bakgrundsfak-
torer var kön, ålder, om respondenten besökt Konstfabriken, hur ofta respondenten 
besöker Konstfabriken samt varifrån respondenten fått information om Konstfabri-
ken. Kön- och åldersfrågorna ställdes för att kunna se eventuella skillnader mellan åsik-
terna hos de olika könen och åldersgrupperna. De resterande bakgrundsfrågorna ställ-
des för att få en överblick på hur aktivt borgåbor besöker Konstfabriken och varifrån 
de fått sin information om Konstfabriken.  
 
I andra temat frågades respondentens associationer till Konstfabriken. I frågan fanns 
11 egenskaper som respondenten poängsatte på skalan ett till fem (ett för svagast och 
fem för starkast), enligt hur egenskapen passade in på Konstfabriken. Påståendena var; 
modern - omodern, snygg - ful, trendig - gammalmodig, viktig - onödig, händelsefull - 
tyst, positiv - negativ, lockande - tråkig, stilig - ej stilig, nostalgisk - ej nostalgisk och 
irriterande - ej irriterande. Genom associationsfrågan fick man en klar överblick vilka 
egenskaper borgåborna associerar starkast och svagast med Konstfabriken. 
 
I tredje temat fanns det 9 påståenden gällande kulturcentrum vid Konstfabriken, där 
alltså inte hela Konstfabriksområdet betraktades. Vid varje påstående fick responden-
ten avgöra om han var helt av samma åsikt, delvis av samma åsikt, varken eller, delvis 
av annan åsikt eller helt av annan åsikt. Påståendena löd; Jag får tillräckligt med in-
formation om vad som händer vid Konstfabriken, Konstfabriken marknadsförs till-
räckligt, Konstfabrikens marknadsföring är synlig, Det är lättare att konsumera kultur i 
Borgå tack vare Konstfabriken, Konstfabriken är ett starkt varumärke, Jag känner till 
hur Konstfabrikens logo ser ut, Jag uppfattar Konstfabriken som tvåspråkig, När jag 
tänker på Konstfabriken, tänker jag på konst och kultur och Konstfabriken är unik. 
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Resultaten av denna fråga bidrog till hurudan image kulturcentrumet vid Konstfabriken 
har bland borgåbor. 
 
Fjärde temat bestod av liknande frågor som i tredje temat, men berörde hela Konstfa-
briksområdet. I denna fråga fanns det 8 påståenden och vid varje påstående fick re-
spondenten avgöra om han var helt av samma åsikt, delvis av samma åsikt, varken eller, 
delvis av annan åsikt eller helt av annan åsikt. Resultaten av denna fråga bidrog till 
hurudan image kulturcentrumet vid Konstfabriken har bland borgåbor. 
 
Femte temat bestod av 7 öppna frågor. Frågorna löd; Varför har du besökt Konstfa-
briken, Berätta om ditt första intryck om Konstfabriken, Öppet svarsalternativ vid frå-
gan Varifrån har du fått information om Konstfabriken: Annat, Vad tycker du att har 
varit mest lyckat gällande aktörerna på området, Vad tycker du att har varit minst lyckat 
gällande aktörerna på området och Vad tycker du att fattas ur Konstfabrikens utbud. 
Genom att ställa dessa öppna frågor fick man reda på vad borgåborna tycker är nega-
tivt och positivt med Konstfabriken, hurudan känsla de fick av Konstfabriken då de 
besökte det första gången, varför de besöker Konstfabriken och vad de skulle villa att 
skulle tillsättas till området. Genom de öppna frågorna ville man få konkreta förbätt-
ringsförslag, öppna beskrivningar om känslor och associationer om Konstfabriken 
samt positiva och negativa faktorer som kan påverka borgåbornas image om Konstfa-
briken.  
 
4.4 Utförandet av undersökningen 
Undersökningen utfördes under fyra veckors tid i april 2013 delvis i café Picnic i Borgå 
centrum, delvis i Coffee House på butiksgränden på Konstfabriken, och vid ett tillfälle 
i HAAGA-HELIA Borgå campus bland studeranden. Undersökningsenkäterna delades 
ut slumpmässigt åt kunder i caféerna, och av varje respondent utreddes först om de var 
bosatta i Borgå.  
 
Genom att samla data genom enkäter och sedan analysera det med hjälp av det statist-
iska programmet SPSS, får man klart framställt likheter och skillnader mellan respon-
denternas svar med hjälp av tabeller och grafer, av vilka man sedan kan dra slutsatser. 
Enkäterna delas ut slumpmässigt vid olika tillfällen i olika delar av Borgå, så att även 
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sådana som aldrig besökt Konstfabriken har möjlighet att delta. Eventuella skillnader 
mellan respondenter med egen erfarenhet, och respondenter utan erfarenhet är intres-
sant, och man kan se hur t.ex. media, marknadsföring och word-of-mouth har påverkat 
respondentens image om Konstfabriken. Att enkäten ska tilltala respondenter och man 
får tillräckligt med svar, är det viktigt att göra enkäten så enkel och kort som möjligt. 
Enkäten kommer att bestå av flervalsfrågor och öppna frågor. Undersökningen kom-
mer att utföras vid olika tillfällen, vid slumpmässiga tillfällen på Konstfabriken samt i 
Borgå centrum, och vid en slumpmässig dag vid HAAGA-HELIA Borgå Campus. 
 
4.5 Validitet och reliabilitet 
En undersöknings validitet och reliabilitet måste vara i skick för att man skall kunna 
dra några slutsatser. Man skall ha utfört undersökningen objektivt och tekniskt rätt. 
Med validitet menas att undersökningen har mätt just de faktorer som dess mening var 
att mäta. Validiteten i en undersökning påverkas stort att exempelvis formuleringen av 
frågorna, svarsalternativen och deras formulering, och i vilken ordning frågorna ställs i 
formuläret. Med reliabilitet menas tillförlitligheten i mätningen. Om man upprepar 
undersökningen så skall resultatet vara detsamma, oberoende på vem som utför testet. 
Av reliabilitet medföljer inte validitet. Om man vet vad varje fråga verkligen betyder, 
förstår sig på respondentens situation samt sättet att tolka frågan och dess svarsalterna-
tiv, behärskar analysmetoderna, vet av hur stora urval det är möjligt samt omöjligt att 
dra slutsatser, kan urskilja likheter och kopplingar mellan olika svar och frågor och med 
hjälp av dessa finna orsaker och bakgrunder, samt om man har en förståelse för olika 
bakgrundsfaktorer vid svarstillfället som kan ha påverkat respondenten, har undersök-
ningen en hög validitet och reliabilitet. (Rope, 2000. 452.) 
 
Reliabiliteten i undersökningen i detta lärdomsprov är högt anser skribenten. Faktorer 
som bidrar till en hög reliabilitet i undersökningen är det tillräckliga antalet responden-
ter, bra formulerade-, logiska- samt lätt förstådda frågor i enkäten och det ostörda 
svarstillfället där respondenten hade tillräckligt med tid till att besvara frågorna. Också 
åldersfördelningen av respondenterna är tillräckligt jämn för att ge tillförlitliga resultat i 
jämförandet av åldersgrupperna. Reliabiliteten av könsfördelade resultat lider tyvärr av 
att andelen män bland respondenter är rejält lägre än antalet kvinnor.  
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Även validiteten i undersökningen i detta lärdomsprov är hög eftersom enkäten är till-
räckligt lång, det finns tillräckligt med frågor för att kunna mäta det man ville mäta, 
d.v.s. imagen. Andra faktorer som berättar om hög validitet i undersökningen är bra 
formulerade- samt tillräckligt antal svarsalternativ, noggrann analys av resultaten och 
skribentens förmåga att se skillnader och likheter mellan åsikter samt orsakerna bakom 
dessa. Dock var påståendet ”irriterande” i undersökningens associationsfråga fel 
svängt, d.v.s. påståendet ”irriterande” stod för det bästa vitsordet 5 och” ej irriterande” 
för vitsordet 1. Det svaga medeltalet vid påståendet står alltså för ett positivt resultat, 
men det borde ha framställts istället med att säga att påståendet ”ej irriterande” hade 
det bästa medeltalet, istället för det sämsta. Det stod ändå klart för respondenterna 
vilket var det positiva och vilket det negativa, d.v.s. resultaten är trovärdigt. 
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5 Analys av undersökningsresultat 
I detta kapitel har svaren till frågeformulären analyserats och framställts i form av text, 
tabeller och grafer. Frågeformuläret består av 12 frågor, av vilka fyra är frågor berö-
rande respondentens bakgrundsfaktorer, fem är öppna frågor samt tre som är flervals-
frågor. Frågeformulären finns på finska och svenska som bilagor till lärdomsprovet. 
Sammanlagt 126 svar samlades in. 
 
5.1 Bakgrundsfaktorer om respondenterna 
I bakgrundsfaktorerna frågades respondentens ålder, kön, om han eller hon besökt 
Konstfabriken och hur ofta han eller hon besöker Konstfabriken. 80 % av responden-
terna var kvinnor, och 20 % var män. Åldern bland respondenterna var mellan 16 och 
75 år, av vilka största åldersgrupperna var mellan 20 till 24-åringar. Förövrigt var ål-
dersfördelningen bland alla respondenter ganska jämn. Åldersfördelningen kan man se 
i figur 3. 
 
 
Figur 3. Åldersfördelningen på alla respondenter (N=126) 
 
Av respondenterna var det bara två som aldrig besökt Konstfabriken, vilket inte är en 
grund till att dra några slutsatser om hurudan uppfattning personer som inte besökt 
 34 
Konstfabriken har om den. Av de två som inte besökt Konstfabriken var den ena man 
och andra kvinna.  
 
I frågan om hur ofta respondenterna besöker Konstfabriken var bland kvinnor det 
vanligaste svaret mer sällan än en gång i månaden, och bland män var det vanligaste 
svaret 2- 3 gånger per månad, vilket visar att största delen av männen som svarat är 
aktiva att besöka Konstfabriken. Det vanligaste svaret totalt var ändå samma som för 
bara männen, alltså 2-3 gånger i månaden, vilket visar att Borgåborna överlag besöker 
Konstfabriken relativt aktivt. Också antalet respondenter som besöker Konstfabriken 
veckovis visade sig vara bland de högsta. I frågan om hur ofta respondenterna besöker 
Konstfabriken fanns det inga större skillnader mellan de olika åldersgrupperna. Det 
visade sig ändå att av gruppen över 50-åringar besöker största delen Konstfabriken 
varje vecka, och som motsats besöker största delen av den yngsta målgruppen Konst-
fabriken mer sällan än 1 gång per månad. Fördelningen mellan män och kvinnor och 
hur ofta de besöker Konstfabriken kan man se noggrannare i tabellen nedan.  
 
Tabell 1. Hur ofta män och kvinnor besöker Konstfabriken 
 Kön Total 
Man Kvinna 
Besök på Konstfabriken 
Varje vecka 8 23 31 
2-3 gånger per månad 10 26 36 
1 gång per månad 3 19 22 
Mer sällan' 3 30 33 
Total 24 98 122 
    
     
 
5.2 Respondenternas informationskälla om Konstfabriken 
I undersökningen frågades respondenterna var de har fått information om Konstfabri-
ken. De största informationskällorna visade sig vara tidningar samt vänner. De andra 
tre informationskällorna webbsida, Facebook och annat för öppet svar låg ungefär vid 
samma nivå, och var betydligt lägre än de först nämnda. I denna fråga har hela Konst-
fabriksområdet, med alla tjänster omkring sig betraktats. Fördelningen mellan de olika 
informationskällorna bland alla respondenter som svarat på frågan kan man se i figuren 
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nedan. Procentuella antal visas inte eftersom samma respondent kan ha svarat på flera 
svarsalternativ. 
 
  
 
Figur 4. Varifrån respondenten fått information om Konstfabriken (n=125) 
 
Åldersfördelningen bland de största informationskällorna tidning och vänner var jämn, 
alltså största delen av både unga och äldre får sin information genom tidningar och 
vänner. Största delen av respondenterna som fått sin information från webbsida, var 
yngre än 20 eller 16-24. –åringar. Endast några få av de äldre åldersgrupperna hade 
angett webbsida som informationskälla.  Facebook som informationskälla var 
populärast bland den yngsta åldersgruppen under 20-åringar. Ingen i åldergruppen 35 
till 49-åringar hade ansett Facebook vara informationskälla, och endast två 
respondenter i gruppen över 50-åringar hade angett Facebook till informationskälla. 
Eftersom det i frågan inte definierades vilken, är det möjligt att respondenter som valt 
Facebook eller webbsida som informationskälla har fått sin information från andra 
Facebook- eller webbsidor än Konstfabrikens egna, det kan t.ex. vara frågan om 
vänners eller andra företags sidor. De respondenter som hade angett 
informationskällan vara någon annan än något av svarsalternativen, hade angett 
informationskällan vara t.ex. jobbet, skolan, bor nära, torgparlamentet, Emotions 
webbsida och eget initiativ (se bilaga 3). 
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5.3 Respondenters associationer till Konstfabriken 
I frågan fanns olika motsatta påståenden som respondenterna fick poängsätta i skalan 
ett till fem.  
 
De tre första påståenden gav positiva resultat, de flesta respondenterna tycker att 
Konstfabriken är modern, snygg och trendig, de flesta respondenterna gav vitsordet 4 
till dessa påståenden och starkast av dessa kom dessutom fram påståendena modern 
och trendig. I dessa tre påståenden var inte skillnaden på åsikterna hos de olika ålder-
grupperna stora eller märkbara, men en viss mer kritisk attityd kunde märkas hos de 
äldsta respondenterna, över 50-åringarna. I figur 5 kan man se alla påståenden i denna 
fråga jämförda med varandra. 
 
 
Figur 5. Respondenternas uppfattning om Konstfabriken (n=125) 
 
I påståendet om respondenten tycker att Konstfabriken är viktig hade de flesta respon-
denter gett vitsordet 3 eller fyra, men också hade 15,3 % av respondenterna gett vits-
ordet 2, samt fyra personer (3,2 % av alla respondenter) vitsordet 1. I stort sett var re-
sultatet ändå positivt i detta fall.  
 
 37 
Om Konstfabriken är händelsefull, delar åsikter bland respondenterna. 8,1 % av re-
spondenterna gav påståendet vitsordet 1, och 8,1 % av respondenterna gav påståendet 
vitsordet 5. De resterande svaren på påståendet ger ändå ett positivt medeltal, d.v.s. 
största delen av respondenterna tycker att Konstfabriken är händelsefull.  Det finns 
inga märkbara skillnader mellan de olika åldersgruppernas åsikter i detta påstående. 
 
De flesta respondenter gav vitsordet 3 åt påståendet stämningsfull, och resten av sva-
ren lutade åt det positiva hållet men inte så drastiskt som kunde önskas. I detta påstå-
ende fanns det inga märkbara skillnader mellan de olika åldersgrupperna eller de olika 
könen. 
 
Ingen av respondenterna kombinerade direkt ordet negativ med Konstfabriken, ef-
tersom ingen gav vitsordet 1 åt påståendet positiv. Dock gav 7,5 % respondenter på-
ståendet positiv vitsordet 2. I detta påstående var det ändå flest respondenter som gett 
påståendet vitsordet 4. Konstfabriken upplevs i stort sett alltså som en positiv sak 
bland Borgåbor. Det kunde urskiljas att över 50-åringarna hade en lite mer kritisk syn 
till om Konstfabriken är positiv. I tabell 2 kan man se hur påståendet positiv har po-
ängsatts av de olika åldergrupperna. 
 
Tabell 2. Fördelningen av vitsord givna till påståendet positiv, i åldersfördelning 
 Ålder Total 
under 20 20-24 25-34 35-49 50 och över 
Positiv 
2 1 0 2 3 3 9 
3 5 11 8 3 11 38 
4 15 14 8 10 2 49 
5 8 7 5 3 1 24 
Total 29 32 23 19 17 120 
 
 
 De flesta respondenter gav vitsordet 4 till påståendet lockande. På andra plats kom 
vitsord nummer 3 och de resterande talen delades jämt mellan det mest positiva och 
det mest negativa. Åldersgruppen 50-åringar och över upplevde Konstfabriken som 
minst lockande medan den yngsta åldersgruppen under 20-åringar upplevde Konstfa-
briken som mest lockande. Endast en av männen gav vitsord 5 åt lockande medan 13 
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kvinnor (13 %) gjorde det, och det märktes tydligt att männen inte ansåg Konstfabri-
ken vara lika lockande som kvinnorna ansåg den vara.  
 
Konstfabriken upplevdes inte som mycket nostalgisk bland respondenterna. De flesta 
respondenter gav vitsordet 3 och endast 19,8 % procent av respondenterna tyckte att 
Konstfabriken var mycket nostalgisk. Det hittades inga märkbara skillnader mellan 
olika åldersgruppers, eller olika köns åsikter i detta påstående.  
 
Konstfabriken upplevs inte som irriterande bland respondenterna, endast två personer 
av de 122 respondenter som svarade på denna fråga, upplevde Konstfabriken som 
mycket irriterande, medan 66 (54 %) personer ansåg att den inte alls var irriterande. 
Båda respondenterna som tyckte att Konstfabriken är mycket irriterande, var män. 
Andra märkbara skillnader mellan män och kvinnors åsikter fanns inte i detta påstå-
ende. 
 
Av denna fråga kan man dra slutsatsen att borgåborna associerar Konstfabriken med 
positiva saker. Inget av påståendena gav negativa resultat bortsett från några få undan-
tag bland svaren. Respondenterna upplevde Konstfabriken starkast som modern, tren-
dig, stilig och ej irriterande, medan som svagast händelsefull, stämningsfull och nostal-
gisk. Nostalgi är kanske inte något som Konstfabriken har möjlighet eller ens behov av 
att försöka påverka, då det mest är beroende av varje individs tidigare erfarenheter och 
minnen av Konstfabriken. Män och kvinnor höll med om varandras åsikter i alla frå-
gor, med undantag att männen inte upplevde Konstfabriken som mycket lockande. 
Dock lider jämförandet av kvinnors och mäns attityder i detta arbete lite på grund av 
kvinnornas procentuellt stora andel av respondenter. Fastän det inte stort sett märktes 
tydliga skillnader bland attityder hos de olika åldersgrupperna, kunde man i många av 
påståenden se att den äldsta åldersgruppen d.v.s. över 50-åringar, hade en mer kritisk 
attityd, och den yngsta åldersgruppen under 20-åringar, hade den mint kritiska attity-
den. I tabell 3 ser man medeltal för associationerna. 
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Tabell 3. Associationernas medeltal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.4 Respondenternas åsikter om kulturcentrumet 
I denna fråga har alltså endast kulturcentrumet hos Konstfabriken betraktats, och klar-
gjorts för respondenterna i frågeformuläret. Åt respondenterna gavs svarsalternativen 
helt av samma åsikt, delvis av samma åsikt, varken eller, delvis av annan åsikt och helt 
av annan åsikt, som de skulle välja för varje påstående.  
 
Påståendet ”Jag får tillräckligt med information om vad som händer vid Konstfabri-
ken” delar åsikter bland respondenterna. Det är 10,7 % av respondenterna som var helt 
av samma åsikt, medan 10,7 % av respondenter var helt av annan åsikt. 38,5 % av re-
spondenterna var delvis av samma åsikt med påståendet, så resultatet kan ändå räknas 
som positivt, d.v.s. de flesta av respondenterna upplever att de får tillräckligt med in-
formation om händelserna vid Konstfabriken. Då åldersgruppernas svar jämförs på 
detta påstående kommer det fram att de yngre åldersgrupperna allt från under 20 till 34 
upplever starkare än de äldre åldersgrupperna att de inte får tillräckligt med informat-
ion om händelser vid Konstfabriken. Önskvärt skulle det ju också vara att andelen re-
spondenter helt av annan åsikt inte skulle vara lika stor som andelen respondenter som 
är helt av samma åsikt.  
  
 
 N Minimum Maximum Medeltal 
Modern 125 1 5 3,98 
Snygg 123 1 5 3,54 
Trendig 123 1 5 3,81 
Viktig 124 1 5 3,49 
Händelsefull 123 1 5 3,11 
Stämningsfull 122 1 5 3,57 
Positiv 120 2 5 3,73 
Lockande 121 1 5 3,33 
Nostalgisk 121 1 5 2,75 
Irriterande 122 1 5 1,75 
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Man kan nästan säga att hälften av respondenterna upplever att marknadsföringen är 
tillräcklig och hälften av respondenterna upplever tvärtom, även om det lutar mer åt 
det positiva hållet. 48 % av respondenterna var helt eller delvis av samma åsikt, medan 
35 % var helt eller delvis av annan åsikt. 17 % av respondenterna tyckte varken eller. 
Det om marknadsföringen av Konstfabriken är synlig är ännu jämnare splittrat åt båda 
hållen, då 38 % av respondenterna var helt eller delvis av annan åsikt, och 43 % av re-
spondenterna var delvis eller helt av samma åsikt med påståendet. Det är förstås önsk-
värt att resultaten inte skulle vara så jämna eftersom det är viktigt att marknadsföringen 
är tillräcklig och synlig, och att borgåborna skulle uppleva den som sådan. Svaren av 
dessa påståenden strider lite emot med svaren ur det föregående påståendet ”Jag får 
tillräckligt med information om vad som händer på Konstfabriken”, men detta kan 
kanske bero på att de största informationskällorna var tidning och vänner, vilka inte är 
direkt kopplade till marknadsföring. Vid intervjun av Konstfabrikens marknadsförings-
chef kom det dessutom fram att Konstfabriken egentligen inte har gjort någon mark-
nadsföring, med undantag av aktiv publicitet. Det fanns inga märkbara skillnader på de 
olika åldersgruppernas åsikter om dessa påståenden. I figur 6 kan man se den procen-
tuella indelningen på om respondenterna upplever att marknadsföringen av Konstfa-
briken är synlig. 
 
 
 Figur 6. Upplever respondenterna att marknadsföringen av Konstfabriken är synlig 
(n=123) 
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Konstfabriken önskar att de kunde sänka ribban för vem som helst för att börja kon-
sumera kultur i Borgå. Gladeligen är att de flesta respondenter delvis av samma åsikt 
med påståendet ”Det är lättare att konsumera kultur i Borgå tack vare Konstfabriken”. 
38,7 % av respondenterna är delvis av samma åsikt med påståendet, och 19,4 % av 
respondenterna är helt av samma åsikt med påståendet. Endast sammanlagt 18,6 % 
personer är delvis eller helt av annan åsikt med påståendet. Speciellt 35 till 49-åringarna 
tyckte att det är lättare att konsumera kultur i Borgå tack vare Konstfabriken, eftersom 
ingen av dem var delvis eller helt av annan åsikt med påståendet.  
 
Vid påståendet ”Konstfabriken är ett starkt varumärke”, var det vanligaste svaret bland 
respondenterna varken eller. Detta kan bero på att många kanske inte riktigt vet vad 
som menas med varumärke, eller på att de inte riktigt har någon förståelse för hur ett 
varumärkes starkhet eller svaghet definieras. Borgåborna uppfattar ändå Konstfabriken 
som ett starkt varumärke, bevisar faktumet att 44,7 % av respondenterna vari helt eller 
delvis av samma åsikt, medan 20,3 % av respondenterna var delvis eller helt av annan 
åsikt. I figur 7 kan man se alla påståenden i denna fråga jämförda med varandra. 
 
 
Figur 7. Respondenternas uppfattning om kulturcentrumet vid Konstfabriken (n=124) 
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Största delen av respondenterna, d.v.s. 48,8 % av respondenterna känner inte alls till 
hur Konstfabrikens logo ser ut, medan 17,9 % är helt av samma åsikt med påståendet 
”Jag känner till hur Konstfabrikens logo ser ut”. Resten av respondenterna är inte helt 
säkra på om de känner till den eller inte. Det att det är så många som inte känner till 
logon alls kan bero på att Konstfabriken inte egentligen ens har kommit ut med någon 
stark och enhetlig grafisk linje i sin marknadsföring.  
 
Konstfabriken vill framstå som unik för att det är tvåspråkigt, och även de flesta re-
spondenter uppfattade Konstfabriken som tvåspråkig. Endast 14,3 % av responden-
terna var helt eller delvis av annan åsikt, medan 57,8 % av respondenterna var delvis 
eller helt av samma åsikt.  
 
De flesta respondenterna associerar Konstfabriken till konst och kultur. Sammanlagt 
73 personer (58,9 %) av totalt 124 respondenter var delvis eller helt av samma åsikt 
med påståendet ”När jag tänker på Konstfabriken, tänker jag på konst och kultur”. 
Sammanlagt 31 (24 %) respondenter var delvis eller helt av annan åsikt med påståen-
det. Inga märkbara skillnader fanns mellan åldersgruppernas åsikter.  
 
Konstfabriken upplevs bland största delen av respondenterna som unik. 41,9 % av 
respondenterna var delvis av samma åsikt och 22,6 respondenter var helt av samma 
åsikt. Konstfabriken skulle troligtvis upplevas som ännu mer unik, om samma fråga 
ställdes av personer från andra städer. Det är möjligt att borgåbor är så ”vana” vid 
Konstfabriken, att det därför är en del som inte tycker att stället är unikt. Det är dock 
endast 16,9 % av respondenterna som varit delvis eller helt av annan åsikt med påstå-
endet.  
 
De påståenden som starkast kom fram i positiv bemärkelse var att Konstfabriken är 
unik, tvåspråkig och att stället associeras med konst och kultur samt att Konstfabriken 
har gjort kulturkonsumtion lättare i Borgå. Att just dessa faktorer kom fram i under-
sökningen är mycket positivt eftersom de går hand i hand med Konstfabrikens identi-
tet. Saker som kunde utvecklas är tillräcklig information om vad som händer vid 
Konstfabriken, tillräcklig marknadsföring av Konstfabriken samt synlig marknadsfö-
ring. Borgås befolkning verkar inte riktigt ha någon uppfattning om hur Konstfabri-
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kens logo ser ut, vilket berättar att varumärkets kännedom ännu inte är så stort bland 
borgåbor. I tabell 4 ser man medeltalet av varje påstående 
 
Tabell 4. Medeltal av varje påstående 
 
 N Minimum Maximum Medeltal 
Tillräcklig information om hän-
delser 
122 1 5 3,15 
Tillräcklig marknadsföring 124 1 5 3,15 
Synlig marknadsföring 123 1 5 3,04 
Gör kulturkonsumtion lättare i 
Borgå 
124 1 5 3,52 
Starkt varumärke 123 1 5 3,29 
Bekant logo 123 1 5 2,34 
Tvåspråkig 123 1 5 3,59 
Associerar till konst och kultur 124 1 5 3,47 
Unik 124 1 5 3,65 
     
 
 
 
5.5 Respondenternas åsikter om Konstfabriksområdet 
I denna fråga har hela Konstfabriksområdet med alla tjänster omkring sig betraktats 
och klargjorts för respondenterna i frågeformuläret. Åt respondenterna gavs svarsalter-
nativen helt av samma åsikt, delvis av samma åsikt, varken eller, delvis av annan åsikt 
och helt av annan åsikt, som de skulle välja för varje påstående.  
 
Första påståendet i frågan löd ”Konstfabriksområdet har ändrat på mina konsumtions-
vanor (t.ex. handlar oftare i Borgå)”, och med detta ville man få fram om Konstfa-
briksområdet och dess tjänster begränsat borgåbornas behov av att åka till t.ex. huvud-
stadsregionen för att handla.  37,4 % av respondenterna var delvis av samma åsikt, och 
17,9 % av respondenterna var helt av samma åsikt. Detta är ett mycket positivt resultat 
med tanke på att Konstfabriksområdet ännu inte fungerar till sitt maximala. I den 
yngsta åldersgruppen, under 20-åringar kom det starkast fram att deras konsumtions-
vanor har ändrats, medan respondenterna i de äldsta åldersgrupperna från 35 år till 
över 50-åringar upplevde att deras konsumtionsvanor inte hade ändrats så starkt. Detta 
kan delvis förklaras med att utbudet på Konstfabriksområdet, då undersökningen ut-
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fördes, var en aning mer anpassad för yngre besökare. Det märktes att kvinnorna upp-
levde att deras konsumtionsvanor har ändrats, starkare än männen. I figur 9 kan man 
se alla påståenden i denna fråga jämförda med varandra 
 
 
Figur 9. Respondenternas uppfattning om Konstfabriken (n=123) 
 
Det kom mycket tydligt fram att respondenterna tyckte att Konstfabriksområdet är ett 
viktigt tillägg för Borgå. 78 % av respondenterna var delvis eller helt av samma åsikt 
med påståendet ”Konstfabriksområdet är ett viktigt tillägg för Borgå”, medan endast 
sammanlagt 9,5 % av respondenterna inte höll med påståendet.  
 
40,7 % av respondenterna var delvis av samma åsikt med påståendet ”Konstfabriksom-
rådet har ändrat på Borgå”, och 26,8 % var helt av samma åsikt. Endast sammanlagt 
9,7 % av respondenterna var delvis eller helt av annan åsikt. Resultaten visar alltså att 
största delen av Borgåborna tycker att Konstfabriksområdet ändrat på Borgå. 
 
Sammanlagt 61 % av respondenterna tycker att Konstfabrikens tjänster är av hög kvali-
tet, vilket är mycket positivt eftersom Konstfabriken gärna vill bli uppfattad som hög-
klassig. Det är endast sammalagt 13,9 % av respondenterna som är delvis eller helt av 
annan åsikt med påståendet ”Konstfabriksområdets tjänster är av hög kvalitet”. 
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Resultaten av påståendet ”Det finns tillräckligt med tjänster på Konstfabriksområdet”, 
är tyvärr inte lika positiva. 44,3 % av respondenterna anser att det inte finns tillräckligt 
med tjänster på Konstfabriksområdet, och 37,7 % av respondenterna anser att det 
finns tillräckligt med tjänster på Konstfabriksområdet. Det fanns märkbara skillnader 
mellan åldersgruppernas åsikter. Av över 50-åringarna tyckte sammanlagt 66,7 % att 
det inte fanns tillräckligt med tjänster området, av 35 till 49-åringarna tyckte samman-
lagt 55 % att det inte fanns tillräckligt med tjänster på området, medan av under 20-
åringarna tyckte 58,6 % att det fanns tillräckligt med tjänster på Konstfabriksområdet. 
Också 20 till 34-åringarna var på den negativa sidan, men inte lika starkt som de äldsta 
åldersgrupperna. Av dessa resultat kan man dra slutsatsen att de yngsta besökarna vid 
Konstfabriksområdet verkar vara relativt nöjda med utbudet, medan de andra ålders-
grupperna stort sett önskar att utbudet skulle utvidgas. I figur 8 kan man se den pro-
centuella fördelningen av alla respondenters åsikter om det finns tillräckligt med tjäns-
ter på Konstfabriksområdet.  
 
 
 
Figur 8. Upplever respondenten att det finns tillräckligt med tjänster på Konstfabriks-
området (n=122) 
 
 46 
66,2 % av respondenterna tyckte att Konstfabriksområdet är bra beläget, 15,7 % av 
respondenterna visste inte och 18,2 % tyckte att Konstfabriksområdet inte är bra belä-
get. Det fanns inga märkbara skillnader mellan de olika åldersgruppernas åsikter i detta 
påstående. 
 
Faktorer som i denna fråga kom starkast fram i positiv bemärkelse var att Konstfa-
briksområdet väcker positiva känslor, att dess tjänster är av hög kvalitet samt att 
Konstfabriksområdet är ett viktigt tillägg för Borgå. Stort sett var resultaten av alla på-
ståenden i frågan positiva, men alltid finns det saker som kan utvecklas. Det största 
utvecklingsmålet av dessa påståenden är tjänsternas tillräcklighet på området. I tabell 
ser man alla påståendes medeltal. 
 
Tabell 5. Medeltal av varje påstående 
 
 N Minimum Maximum Medeltal 
Ändrat på konsumtionsvanor 123 1 5 3,30 
Viktigt tillägg för Borgå 122 1 5 2,92 
Ändrat på Borgå 123 1 5 3,82 
Tjänster av hög kvalitet 123 1 5 3,60 
Väcker positiva känslor 121 1 5 3,70 
Lockar till besök 122 1 5 3,43 
Bra beläget 121 1 5 3,73 
  
   
 
 
5.6 Öppna frågor 
I frågeformuläret fanns det fem öppna frågor, samt i samband med frågan ”var har du 
fått information om Konstfabriken?”, fanns svarsalternativet ”annat” där respondenten 
fick med fri text berätta varifrån han fått informationen.  De öppna frågorna var; ”Var-
för har du besökt Konstfabriken?”, ”Berätta om ditt första intryck av Konstfabriken”, 
”Vad tycker du att har varit mest lyckat gällande aktörerna på området”, ”vad tycker du 
att har varit minst lyckat gällande aktörerna på området”, samt ”Vad tycker du att fattas 
ur Konstfabrikens utbud?”. Respondenterna var relativt aktiva med att svara på de 
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öppna frågorna. Alla öppna frågor berörde hela Konstfabriksområdet. Alla svaren på 
de öppna frågorna finns sammanställt som bilaga.  
 
Av frågan ”Varför har du besökt Konstfabriken” kom det fram att de flesta respon-
denterna besöker Konstfabriken för att gå på biograf, kaffe och för att shoppa, eller för 
att äta på restaurang Sinne. Av svaren märktes också att kulturkonsumtionen bland 
respondenterna är hög, eftersom många respondenter berättade att de har besökt ut-
ställningar, konserter, stand-up shower, teater samt biograf. Som slutsats baserad på 
denna fråga kan man dra att av alla tjänster på Konstfabriksområdet verkar butikerna 
dra mest besökare. Det verkar också som respondenterna är av den åsikten att det är 
på Konstfabriksområdet lätt att kombinera vardagliga ärenden som t.ex. shopping, med 
kulturaktiviteter (se bilaga 3). 
 
I andra öppna frågan fick respondenterna berätta om sitt första intryck av Konstfabri-
ken. Också på denna fråga svarade nästan alla respondenter. Bland svaren kom betyd-
ligt ofta fram ord som t.ex. modern, stilig och städig. Ett flertal respondenter tyckte att 
Konstfabriken verkar vara tom, ödslig eller halvfärdig, men de flesta svaren baserade 
sig på positiva upplevelser.  
 
”Vanhalle rakennukselle annettu hieno käyttötarkoitus, tunnelmallinen ja 
inspiroiva.” 
 
Också områdets historiska del ansågs bland respondenterna komma fram. Ett flertal 
respondenter beskrev hur det märks att det historiska och det moderna möter varandra 
på Konstfabriken.  
 
Respondenterna var aktiva att svara på frågan ”Vad tycker du att har vari mest lyckat 
gällande aktörerna på området”. Det som klart och tydligt kom fram av resultaten var 
att biografen Bio Rex var de flesta respondenters favorit av tjänsterna på Konstfabri-
ken.  
”Elokuvateatteri on aivan omaa luokkaansa, ei tarvitse lähteä Helsinkiin” 
 
Den moderna och förnyade biografen är en klar vinnare och hindrar antagligen flera 
borgåbor från att åka till huvudstadsregionen på biograf. Även butikerna, caféet Coffee 
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house, restaurang Sinne samt konsertsalen, fick av respondenterna många röster för att 
vara mest lyckat på området.  
 
Till Konstfabrikens minst lyckade faktor röstades den avgiftsbelagda parkeringen. En-
ligt respondenterna orsakar faktumet att parkeringen kostar, att många potentiella be-
sökare blir borta.  
”Pysäköinnin tulisi ehdottomasti olla ilmaista. Olen itse Vantaalla töissä ja 
teen siellä ostokseni mieluummin sillä parkki on ilmainen jumbossa.” 
 
Det är möjligt att många potentiella besökare åker till andra orter för att t.ex. handla, 
eftersom det i de flesta köpcentrum på exempelvis huvudstadsregionen är gratis att 
parkera. Andra saker som respondenterna har lagt märke till på Konstfabriksområdet 
är de tomstående butiksutrymmena. Enligt respondenterna hämtar det mera ödslighet 
till området, då många av butikerna står tomma.  
 
”Lisää liikkeitä, ja noloa kun osassa liiketiloja on vieläkin ikkunoissa tekstit 
tähän avataan uutta liiketilaa syksyllä” 
 
Till all tur växer området hela tiden, och så småningom är antalgigen de flesta butiksut-
rymmen på området fyllda. Ett antal respondenter ansåg också att den allmänna mark-
nadsföringen av Konstfabriksområdet, inte är tillräcklig.  
 
I den sista öppna frågan fick respondenterna berätta vad de tycker att fattas ut Konst-
fabrikens utbud. Enligt resultaten skulle största efterfrågan finnas för mera butiker på 
området. Det föreslogs mera klädbutiker, skobutiker, barnklädesaffärer, sportaffärer, 
musikaffär, men också ett flertal respondenter var av den åsikten att en kiosk eller en 
mindre matbutik skulle behövas. Stor efterfrågan fanns också för en bankautomat på 
området. Något som många respondenter också saknade från området var barer, pu-
bar, uteservering, förmånligare samt alldagligare restauranger och flera caféer.  
 
Av de öppna svaren kan man dra slutsatsen att borgåborna tycker att Konstfabriken är 
något som de uppskattar och att de aktivt tar ställning till starkheter och svagheter och 
kommer med förbättringsförslag. Att nästan alla respondenter svarade på flera öppna 
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frågor, bevisar att de är färdiga att sätta ner lite tid på att möjligtvis kunna påverka 
Konstfabrikens framtid.  
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6 Resultat och utvecklingsmöjligheter 
Målet var att samla in 150 svar, men på grund av tidsbrist var totalt insamlade svarens 
antal till slut endast 126. Eftersom antalet svar ändå var över 100, anser skribenten att 
det är till en grund för att kunna dra trovärdiga slutsatser. Tyvärr var kvinnornas stora 
andel bland respondenterna mycket stor, men undersökningens art är inte så könsori-
enterad att man borde störa sig av detta. Dock finns det en möjlighet att skillnaderna 
mellan männens och kvinnornas åsikter beror på slumpen.  
 
Åldersmässigt var indelningen av respondenterna bra. Inga väldigt stora procentuella 
skillnader fanns mellan de olika åldersgrupperna. Skribenten hade hoppats på att kunna 
jämföra skillnader mellan åsikter hos dem som besökt, och dem som inte besökt 
Konstfabriken, men eftersom antalet respondenter som inte besökt Konstfabriken var 
endast två, utfördes inget jämförande. I Borgå är det ganska omöjligt att hitta personer 
som inte besökt Konstfabriken. 
 
Undersökningen visade att de flesta respondenter besöker Konstfabriken två till tre 
gånger i månaden eller oftare. Dock var det en stor andel respondenter som svarade att 
de besöker Konstfabriken mer sällan än en gång i månaden. I och med att Konstfa-
briksområdet är ett växande område som ständigt utvidgar sitt utbud för bredare mål-
grupper, kommer antalet besök antagligen att stiga an efter.  
 
En faktor som kan begränsa antalet besök att Konstfabriken egentligen saknar något 
alldagligt som t.ex. en matbutik. Bland de öppna svaren fanns det många önskemål om 
en mindre matbutik eller kiosk. En s.k. vardaglig butik som människor har behov av 
nästan varje dag, skulle antagligen locka till besökare som egentligen inte har behov av 
att besöka exempelvis klädbutiker och annat som finns på området. För att passa in i 
Konstfabrikens image och koncept, skulle matbutiken kunna vara en specialbutik med 
t.ex. närproducerade och ekologiska produkter (en respondent föreslog Anton & An-
ton), som skulle hämta en till mycket unik komponent åt området. Också alldagligare 
och förmånligare restauranger skulle fungera som dragplåster för stället. Tyvärr verkar 
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det även som om den avgiftbelagda parkeringen kan påverka negativt hur ofta männi-
skor besöker Konstfabriken. 
   
De största informationskällorna om Konstfabriken var tidningar (främst publicitet) och 
vänner, och detta berättar om att Konstfabriken inte riktigt själv gör någon synlig 
marknadsföring lokalt. Begreppet ”word of mouth” fungerar bland alla åldrar som en 
slags kommunikationskanal, och då gäller det att uppehålla en positiv image. Eftersom 
det är upp till arrangörerna av de olika evenemangen att själv marknadsföra sig, är det 
inte något som Konstfabriken egentligen kan bidra till, om det inte förstås är deras eget 
evenemang det är frågan om. I undersökningen kom det fram att marknadsföringen av 
Konstfabriken skulle kunna vara synligare och bland de öppna svaren kom det fram att 
det önskas att det gjordes lite mer enhetlig marknadsföring för hela Konstfabriken.  
 
Eftersom det var en ganska liten del av respondenterna som angett Facebook som in-
formationskälla, skulle det kunna vara något att satsa på. Det framkom också att det 
var främst de yngsta respondenterna som angivit Facebook som informationskälla, och 
därför kunde Konstfabriken försöka få också de äldre Facebookmedlemmarna att gå 
med. Eftersom de förnyade Facebooksidorna är mycket omfattande och delar inform-
ation om hela Konstfabriksområdet, skulle antagligen medvetandet om vad som hän-
der vid Konstfabriken stiga rejält, om flera människor skulle följa deras Facebooksida. 
Det gäller också att marknadsföra sina Facebooksidor, t.ex. genom att sätta texten 
”Följ oss på Facebook”, på alla reklamblad och i Konstfabrikens utrymmen.  
 
Ett annat förslag till att få mer synlighet är att ordna motsvarande evenemang som t.ex. 
köptcentret Jumbos Pyöreät Päivät eller köptcentret Lundis Hurlumhei, där alla aktörer 
på Konstfabriksområdet skulle medverka med exempelvis olika erbjudanden och hän-
delser. Evenemang av detta slag drar oftast till sig mycket besökare.  
 
Genom associationsfrågan kom det fram att borgåborna starkt associerar Konstfa-
briksområdet med modernt, trendigt och stiligt. De tre adjektiven förklarar bra det 
unika ställets utseende och känsla, men framkallar också åsikter om att vara ”stel”, och 
som det av frågan också framkom, inte så stämningsfull. Stämningen på området skulle 
vara lätt att mjuka till med exempelvis växter, och vid vintertid med lampor. Det är 
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förstås också möjligt att det pågående byggarbetet kring området påverkar på stäm-
ningen negativt. Ett av de svagaste påståenden vid associationsfrågan var också händel-
sefull.  
 
Det skulle oftare kunna ordnas evenemang som alla områdets aktörer skulle delta i, 
som exempel som tidigare nämnts ett liknande evenemang som köptcentrum årligen 
eller två gånger om året brukar ordna, där alla delar av området bidrar med händelser 
eller erbjudanden. Evenemang av detta slag lockar till besökare i alla åldrar. I de öppna 
frågorna var det ett antal respondenter som önskade att det skulle finnas en dansre-
staurang eller en bar på området, vilket också skulle hämta livlighet till området, speci-
ellt kvällstid. I och med att området ständigt växer och det kommer mera olika aktörer 
till området som t.ex. hotell och bostäder, kommer antagligen livligheten starkt att 
växa. 
 
I delen där endast kulturcentrumet behandlades återkommer vi till respondenternas 
behov av att få mera information om händelser vid Konstfabriken, av vilket resultatet i 
och för sig var positiv, men där det ändå fanns mest behov av utveckling bland frå-
gorna. Eftersom Konstfabriken inte står för marknadsföring av evenemang som de 
själv inte ordnar, är det upp till arrangören själv hur starkt de marknadsför. Dock hand-
lar det knappast endast om evenemangen i konsertsalen, utan det kan också vara frågan 
om exempelvis olika utställningar i galleriet. Det är för en människa ett ganska stort 
steg att själv ta initiativet till att gå till Konstfabrikens övrevåning för att se hurudana 
konstutställningar där finns, det krävs ofta information och rekommendation på för-
väg. 
 
En mycket liten del av respondenterna kände till hur Konstfabrikens logo ser ut, vilket 
också kan till dels förklaras med bristfällig information om stället. Dock är också 
Konstfabriken ännu inte ett så etablerat ställe och den visuella världen har nyss förny-
ats, vilket bidrar till förvirring och brist i medvetande. Det skulle gälla att få fram den 
nya logon så ofta och på så många ställen som möjligt.  
 
De påståenden som starkast kom fram i positiv bemärkelse var att Konstfabriken är 
unik, tvåspråkig och att stället associeras med konst och kultur samt att Konstfabriken 
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har gjort kulturkonsumtion lättare i Borgå. Att kulturkonsumtionen i Borgå blivit lät-
tare, ansågs starkast av den äldsta åldersgruppen, så det kunde ordnas mer kulturella 
aktiviteter som lockar unga människor och få dem att bli intresserade av kultur.  
 
Det som respondenterna anser borde mest utvecklas berörande hela området, är tjäns-
ternas tillräcklighet. Respondenterna vill ha mer butiker och tjänster till området, och 
desto mer omfattande utbudet på Konstfabriksområdet är, ökar antalet besökare och 
besökens mängd. Efterfrågan i en växande stad som Borgå är tillräcklig, men så länge 
som utbudet inte är tillräckligt, åker många borgåbor till huvudstadsregionen för att 
handla, och därmed sjunker allmänt besöken på Konstfabriksområdet, anser skriben-
ten. Fastän mycket kan bero på att inte Konstfabriken ännu fungerar till det maximala 
och mycket är ännu halvfärdigt, borde det som nu finns där fungera, så att nya företa-
gare lockas till området.   
 
Utvecklingsmöjligheter som tas upp ur de öppna svaren, är de som förekom oftast. En 
stor del av respondenterna önskade att parkeringen på området skulle vara gratis, och 
att det skulle finnas en bankautomat. Om dessa skulle tillsättas skulle bekvämligheten 
och behändigheten vid ett besök på Konstfabriken öka. För att undvika att utomstå-
ende (icke-besökare) parkerar vid området för att den är gratis, skulle den exempelvis 
kunna fungera med några timmars gratis parkering med p-skiva. 
 
Enligt undersökningen är Konstfabrikens image bland borgåbor positiv. De ser Konst-
fabriken som en modern, stilig och unik mötesplats där kultur och konst möts av livs-
stil som shopping och umgänge. Det finns dock mycket att utveckla bland de praktiska 
faktorerna som också bidrar till imagen. Konstfabrikens identitet möter dess image, 
d.v.s. den uppfattas såsom den vill bli uppfattad. 
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7 Slutdiskussion 
I detta kapitel tar skribenten upp hur hon anser att lärdomsprovsprocessen och under-
sökningen gått, om målen uppfylldes och vad som kunde ha gjorts på annat sätt.  
 
Den cirka sex månader långa lärdomsprocessen framskred utan problem, med undan-
tag av den bristfälliga tiden använd till utförandet av undersökningen. Källor och in-
formation till arbetet var lätt att hitta, och det samarbete skribenten hade med Konst-
fabriken fungerade bra. 
 
Syftet och målen med arbetet uppfylldes till största delen. Frågeformuläret var formu-
lerat så att det gav svar på huvudproblemet, d.v.s. berätta hurudan image Borgåborna 
har om Konstfabriken. Det fanns tillräckligt med frågor för att få en bra helhetsbild, 
men formuläret var ändå tillräckligt kort för att få svar insamlade (dock var det många 
som tyckte att frågeformuläret var för långt). Målet var att samla in 150 svar men de 
totala insamlade antalet var ändå bara 126. Eftersom omsättningen av kunder på stäl-
lena där undersökningen utfördes var ganska låg, behövdes det mycket tid till att samla 
in svar.  
 
Ett sätt som man skulle ha fått bättre fram tydliga skillnader bland åsikter hos respon-
denter, skulle ha varit att hålla skalan på svarsalternativen lägre. T.ex. på associations-
frågan skulle man ha haft en skala från 1 till 4, för att undvika att folk väljer det mel-
lersta svaret, som egentligen inte berättar något. Från de två andra svarsalternativs frå-
gor kunde man ha lämnat bort alternativet ”varken eller”, dock med risk av att många 
skulle ha lämnat frågor tomma istället.  Analyserandet av undersökningen ställde inte 
till med problem eftersom frågorna verkade ha förståtts bra och inte så mycket bortfall 
förekom. 
 
De öppna frågorna fungerade bra eftersom respondenterna så aktivt svarade på dem. 
Skribenten fick av respondenterna många konkreta exempel på förbättringsförslag, och 
de öppna frågorna gav till dels svar på många av resultaten i undersökningen.  
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Till kontexten hittades information bra, och intervjun med Hanna Palo vid Konstfa-
briken gav mycket viktig information till både innehållet i kontexten, jämförandet av 
resultaten med kontexten, samt som stöd till frågorna i undersökningen. 
 
Genom hela arbetet löper en röd tråd, d.v.s. teorin, kontexten och den empiriska delen 
fungerar ihop och stöder varandra. Skribenten har lärt sig hur man bygger upp en hel-
het mellan de tre sist nämnda, hur man skapar ett fungerande undersökningsformulär, 
hur man analyserar svaren och mycket mer. Ämnet har varit mycket intressant för skri-
benten, lärdomsprovet har varit mycket givande att jobba med och hon hoppas på att 
få jobba med något liknande i det framtida arbetslivet. 
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Bilaga 2: Finskspråkig enkät 
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Bilaga 3: Svaren på öppna frågorna 
Varför har du besökt Konstfabriken? 
 
- 5 respondenter har svarat: Bio, shopping, kaffe 
- 4 respondenter har svarat: Shopping + bio 
- 3 respondenter har svarat: För att shoppa 
- 2 respondenter har svarat: Shopping, caféer 
- Restaurang, café, klädbutiker 
- Shoppa, konsert, bio, konst, mässa, antik, mat 
- För att kolla vad där finns 
- Kaffe 
- Teater, utställningar 
- Varit på bio, restaurang mm. D.v.s. beroende av tjänsterna där 
- På bio rex flera gånger, på restaurang Sinne 2 gånger 
- Tomt och tyst, men helt mysigt ändå 
- Via jobbet (adl-anpassning i det daglliga livet) och privat 
- Shoppa, äta 
- Bio, konsert, shoppat kläder och annat 
- Bio, Sinne, konsert 
- På vägen till stan 
- Dressman och Bio 
- Varit på bio, utställningar, shoppa i butikerna 
- Musikevenemang, sixtis forever 
- Bio, kaffe, butiker och stand-up 
 
Miksi olet käynyt Taidetehtaalla? 
 
- 15 respondenter har svarat: Vaatekaupoissa, kahvilla, elokuvissa 
- 8 respondenter har svarat: Ostoksilla 
- 11 respondenter har svarat: vaateliikkeet ja elokuvissa 
- 6 respondenter har svarat: ostoksilla ja kahvilla 
- 3 respondenter har svarat: elokuvissa 
- 3 respondenter har svarat: Ostoksilla, syömässä, leffassa 
- 3 respondenter har svarat: Kaupoissa, leffassa, syömässä ja kahvilla 
- 2 respondenter har svarat: Uteliaisuudesta 
- Kävin katsastamassa taidenäyttelyä 
- Halusin käydä HM:ssä, elokuvissa 
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- Tyttäreni tanssikoulu on siellä. Olen myös käynyt tutustumassa/ostoksilla, kah-
villa ja elokuvissa 
- Teatteri, näyttelyitä 
- Katsomassa siskoni kanssa liikehuoneistoa 
- Elokuvissa, musiikkia kuuntelemassa, lastentapahtumassa, kaupoissa, kahvilassa, 
taiteiden yössä 
- Olen töissä siellä ja tietty kauppojen takia 
- Coffee house, leffa, Sami Hedberg 
- Uusia liikkeitä katsomassa: Cubus, Hm 
- Juhlissa, konsertissa, näyttelyssä + biorex 
- En tiiä, hyvä mesta 
- Näyttelyissä, antiikkimessuilla yms. 
- Vaatekaupoilla, elokuvateatterissa ja sekä taidenäyttelyssä 
- Emotionissa tulee käytyä, hieno myymälä 
- Tutustumassa paikkaan 
- Kaupoissa, kahvilassa, viihteellä 
- Tapahtumissa, kahvilla, kaupoissa, elokuvissa, tanssikoulussa jne 
- Elokuvissa, konsertissa, kahvilla ja ostoksilla1 
- Elokuvissa, syömässä, erilaisissa tapahtumissa (esim. antiikkimessut) taidenäytte-
lyt, tyttären tanssiharrastus. 
- Konsertissa, syömässä, elokuvissa, ostoksilla, lasten harrastuksissa, markkinoilla 
(joulu+antiikki) 
- Ostoksilla, elokuvissa, syömässä ja stand-upia katsomassa 
- Elokuvissa, Ravintola Sinne 
- Jari Sillanpään konsertti 
- Sami Hedberg – show, luokan kanssa tutustumiskierroksella 
- Leffassa, olen töissä siellä, shoppailu 
- Teatterissa, ostoksilla 
- Näyttelyssä, konsertissa, teatteriesitys, jouluostoksilla 
- Koska siellä on HM ja Vero Moda 
- Luokan kanssa tutustumassa tiloihin 1 
- Musikaaliesityksessä ja tanssin Taidetehtaan tanssikoululla 
- Vieraillu Sinnessä, biorexissä ja taidenäytteliyssä 
- Olen töissä Biorexissä 
- Roudaamassa, ostoksilla 
- HM & Cubus 
- Teatterissa ja elokuvissa 
- Hengailemassa 
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Berätta om ditt första intryck av Konstfabriken 
 
- Trendigt och städigt, ganska halvfärdigt 
- För litet 
- Trevligt med något nytt! Modernt och ljust. Bra med butiker, restauranger, bio 
mm. Samlat på ett ställe 
- Modernt, bra urval på butiker, bra mötesställe 
- Först lite stel med betong men ok 
- Lite vid sidan om centrum, lite människor 
- Betongaktig 
- Nytt och trevligt 
- Fräscht, nytt 
- Nytt och fint 
- 3 respondenter har svarat: fint! 
- Fint, modernt, coolt men lite ängsligt 
- Helt trevligt 
- Snyggt, rent, lite människor 
- Fint, men dålig marknadsföring på Konstfabrikens yttre sida, syns inte vad dit 
finns för butiker, t.ex. (lite i gömman) 
- Då jag inte varit i Avanti-salen, svårt att bedöma 
- Fint, städigt 
- Snyggt 
- Trevlig omgivning 
- Kanske lite tråkigt och ödsligt, då det ännu byggs runtomkring och är lite tomt 
- Fin byggnad, bra läge, intressant 
- Ser nu inte något vidare ut sådär på långt håll tittat men diggar dendär ”gågatan” 
som e mellan alla butikerna. Biosalen är inte heller så snärttig (till utseende 
alltså) 
- Fint och modernt 
- Ser bra ut 
- Städigt och modernt 
- Fint område, roligt med nytt 
- Mycket bra intryck 
- Det var fint och bra 
- Stilig, modern, tom, städig jämfört med centrum 
 
Kerro ensivaikutelmasta, jonka sait Taidetehtaasta? 
 
- Ihan mukava mutta kaukana keskustasta, pysäköinti kallista 
- Ihan hieno mutta mahtaakohan riittää kävijöitä 
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- Uusi, moderni, tyhjä 
- Kuvittelin, että olisi ollut ostoskeskusmaisempi. Muistuttaa jotenkin Tallinnaa 
Miljöössä. 
- Keskeneräinen, moderni 
- Vähän betonibunkkeri 
- Vanhalle rakennukselle annettu hieno käyttötarkoitus, tunnelmallinen ja inspi-
roiva. 
- Hyvä parkkihalli, löytää kaupat hyvin 
- Hieno paikka, tyylikäs! 
- Siisti, uudet tilat plussaa 
- Siisti, moderni, kaipaisi kuitenkin lisää liikkeitä tms. 
- Ankean värinen 
- Aika autio 
- Rauhallista, hiljaista 
- Hiljainen, ”epäkannattava” 
- Viihtyisä, toimiva 
- Liikkeet ovat moderneja ja itse tehdasrakennus historiallinen 
- Viihtyisä ja avoin 
- Viihtyisä, hyvä tapaamispaikka, teidetehtaassa liikkuu kauniita naisia =) 
- Uusi ja moderni, jossa voi tavata ystäviä, viihtyisä tapaamispaikka 
- Ihan jees 
- Tarpeellinen 
- Uudenlainen miljöö, kävelykadun-omainen tila liikkeiden välissä, paljon tyhjiä 
liiketiloja 
- En ole käynyt taidetehtaalla päiväs-/valoisaan aikaan, joten ensivaikutelma on 
jäänyt suppeaksi. Hyvä elokuvateatteri 
- Ihan ok 
- Siisti, tosi hiljainen, liikaa tyhjiä liiketiloja, huono kun joutuu maksaa pysäköin-
nistä jos yli tunnin 
- Ihan hieno, hyvä että vaatekaupat on samassa kohtaa 
- Tunnelmallinen tiiliverhoilunsa vuoksi 
- Ihan hienon näköinen, hyvät kaupat ja sijainti 
- Elokuvateatteripuoli kiva, vaatekaupan puoli epäkiinnostava, kauppojen vali-
koima aika suppea 
- Muuten hyvä mutta tyhjät myymälät ihmetyttävät 
- Siisti, mukava, moderni ilmapiiri 
- Liikkeitä saisi olla enemmän, kesällä varmaan on enemmän asiakkaita. Parkki-
paikan maksullisuuden vuoksi en usein käy. 
- Hyvä palvelu 
- Kiva paikka, hyvännäköinen 
- Tosi mieluisa, kivat että Porvooseen saatiin uusi ja kiva paikka 
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- Viihtyisä, tunnelmallinen 
- Aika kolkko meno 
- Uudistuksen jälkeen tosi positiivinen yllätys kun tuli kivoja kauppoja yms. Tosi 
viihtyisä. 
- Vaikutti tuolloin keskeneräiseltä sillä kaikki palvelut eivät olleet paikalla 
- Keskeneräinen, liiketilaa tyhjillään, tyhjä betonikäytävä  ei somisteita kuten 
esim. viherkasveja tai puita 
- Onnistunut uudistus 
- Hyvä ensivaikutelma, hyvä ravintola, piristystä Porvooseen! 
- Monipuolinen, hyvä lisä Porvoon kulttuuri- ja tapahtumatarjontaan 
- Ihan ok. Maksullinen parkki sai ensi karvat niskassa nousemaan pystyyn sillä 
Porvoolaisten ostokset tulisi suunnata mieluiten Porvooseen eikä Helsinkiin 
- Moderni ja kiva 
- Upee mesta 
- 4 respondenter har svarat: Hieno paikka! 
- Hieno!!!! 
- Siisti, yhdistetty modernisuus ja alkuperäinen rakennus, kauppoja saisi olla vielä 
lisää 
- Hieno idea, tosin moni käytännön asia ei toimi (esim liukuovet jatkuvasti auki 
jonnekin, työntekijät jäätyy aulassa) Kaupat ovat äärimmäisen hieno asia. 
- Siisti yleisilme, kivat kaupat 
- Aika vähän kauppoja 
- Henkilökunta kaupoissa huomioivat asiakkaat, tervehtivät 
- Melko rauhallinen, tyylikäs mutta turhan kaukana. Vähän snobi.. 
- Aluksi tuntui liian ”fiiniltä” 
- Ihan siisti, vähän nuhjuinen edelleen ulkoa 
- Selkeät, kivat tilat. Tykkään tyylistä, että sekoitettu uutta ja vanhaa. Hyviä palve-
luita, joskaan en kaikkiin näihin ole tutustunut, lähinnä elokuvateatteriin, vaate-
kauppoihin ja coffee houseen. Oikein vieläkään hahmota mitä kaikkea löytyy. 
- Pidän siitä että vanhaa osaa on säilytetty, ja tilat ovat mielestäni sisältä nykyaikai-
set ja hyvät. Julkisivu ei kuitenkaan erityisemmin miellytä 
- Kivasti uudistettu vanha tehdas, moderni ja toimiva 
- En oikein tiennyt siitä mitään, uusien kauppojen ja palveluiden lisääntyminen 
auttaa tunnettavuudessa 
- Hyvä lisäys moderniin Porvooseen campuksen viereen, hyvä opiskelijoita varten 
(tulevat shoppailemaan) 
- Avara, tyylikäs 
- Moderni rakennus, aamupäivällä oli aika hiljaista 
- Många attraktiva affärer, bra med bio 
- Erittäin hieno ja siisti 
- Erittäin hieno ja siisti, tyylikkäästi sisustettu 
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- Ihan siisti paikka1 
- Hiljaista, ihan kuin aika pysähtynyt 
- Hyvät tilat mutta hieman syrjässä 
- Hiljainen1 
- Positiivinen, energisen oloinen 
- Mukava ja rento paikka 
- Kiva paikka ja hyvät kaupat on tullut sinne 
- Ainutlaatuinen näillä kulmilla, hyvä keulakuva Porvoolle 
- Iso, moderni mutta samalla vanha 
- Ihan siisti paikka 
 
Varifrån har du fått information om Konstfabriken? Annat, vad? 
 
- Jobbet 
- Bor nära 
- Jobbet 
- Eget initiativ1 
- Skolan 
 
Mistä olet saanut tietoa taidetehtaasta? 
 
- Työpaikalta1234 
- Olen citykani 
- Asun lähellä 
- Emotion sivuilta 
- Toriparlamentti 
 
Vad tycker du att har varit mest lyckat gällande aktörerna på området? 
 
- Affärerna och bio 
- Många bra butiker, trendigt café, restaurang med hög klass osv. D.v.s. 
mångsidig 
- Sinne, Bio, coffee house 
- Bio1 
- Den nya bion är lysande 
- Restaurangerna, biografen 
- Coffee house, bion, butikerna (kläder) 
- Coffee house, HM, biorex 1 
- Restaurang Sinne 
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- Butikerna 1 
- Biorex, modernt shopping utbud1 
- Shopping 
- Hm och Cubus 1 
- Bistro Sinne är fantastiskt 
- Hur billigt det än låter så har dom lyckats jaga bort alla besökare med parke-
ringsavgift 
- Biorex och Dressman 
- Att det har kommit mer butiker till Borgå 
- Stor miss att ta betalt för parkering och allt skulle ha kunna byggts under 
samma tak med tanke på vädret i Finland. 
- Bra shopping, café och restaurang 
 
Mikä on mielestäsi parhaiten onnistunut Taidetehtaan alueella olevista palve-
luista, tapahtumista jne.? 
 
- 14 respondenter har svarat: elokuvateatteri 
- Hyvä elokuvateatteri, coffee house 
- Elokuvateatteri ja sisätilojen tyyli + kaupat  
- Elokuvateatteri, vaateliikkeet 1 
- Elokuvateatteri sekä konserttisali 
- Elokuvateatteri on aivan omaa luokkaansa, ei tarvitse lähteä Helsinkiin 
- Leffateatteri, valikoima/palvelu1 
- Vaateliikkeet kivoja, tosin harmi, että osa kaupoista löytyi jo Porvoosta. Eloku-
vateatteri Biorex on kiva, tilat houkuttelevammat kuin ennen, kulttuuripalveluis-
ta en osaa sanoa. 
- Kaupat, elokuvateatteri ja ravintola 
-  
- 4 respondenter har svarat: Elokuvateatteri, coffee house 
- 8 respondenter har svarat: Elokuvateatteri, ravintola Sinne 
- 6 respondente har svarat: Vaatekaupat 
- 4 respondenter har svarat: Coffee house 
- 3 respondenter har svarat: Kauppakatu ja Coffee house 
- Jukka Rintalan näyttely 
- Kulttuuritarjonta yleisesti 
- Uniikki ja erilainen paikka, tuli lisää kauppoja ja kahviloita, ei tarvitse aina lähteä 
pk-seudulle 
- Konsertti/tanssisali, biorex 
- En ole ollut yhdessäkään tapahtumassa =( 
- Parkkihalli 
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- Erilaisia elämyksiä 
- Yritetty tehdä moderni ja toimiva mutta liikkeiden vähyyden vuoksi ei toimi ja 
on liian hiljaista 
- Emotion 
- Coffee house, salit joissa kulttuuritapahtumia pidetään 
- Uudet ostosmahdollisuudet 
- En ole tiennyt että täällä tapahtuu asioita. Alue on erittäin epäviihtyisä. HM ja 
Coffee house on parhaita. 
- Ravintola Sinne, vaateliikkeiden keskittyminen on hyvä asia! Kulttuuritarjonnan 
lisääntyminen Porvoossa 
- Kulttuuritapahtumat (konsertit, elokuvat jne) 
- Mielenkiintoisia ovat mielestäni taitelijoiden teokset toisessa kerroksessa (Taide-
näyttelyt ym.) 
- Teatteri 
- Konserttisali ja näyttelytilat 
- Kaupoissa myyjät tervehtivät ja huomioivat asiakkaita 
- Kaikki, sieltä löytyy kaikkea, ruokaa, elokuvia, konsertteja, taidetta, kauppoja 
- Kaikki 
- Sopivasti kauppoja 
 
Vad tycker du att har varit minst lyckat gällande aktörerna på området? 
 
- Teater + musikaler 
- Parkeringen (privatparkering) 
- Parkeringsplatser, flest avgiftsbelagda 
- Samma butiker som i stan 
- 2 respondenter har svarat :För dyra restauranger 
- Tråkiga tillställningar 
- Marknadsföring 
- Läget 
- Mer marknadsföring om olika tillställningar som ordnas 
- Marknadsföringen 
- Att ha turistbyrån så långt från gamla stan vart alla bussar kommer 
- För dyr parkering 
- Berör inte mig personligen men lite konstigt att parkeringen inte är t.ex. 
”kiekko”. Mer tillställningar för unga 
 
Mikä on mielestäsi huonoiten onnistunut Taidetehtaan alueella olevista palve-
luista, tapahtumista jne.? 
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- 5 respondenter har svarat : Maksullinen parkkipaikka 
- Pysäköinti 
- Parkkialue hankala 
- Aukioloajat, parkkipaikat! 
- Tyhjät liiketilat, kalliit p-paikat 
- Parkkipaikka on maksullinen, ei ruokakauppaa eikä kioskia, tyhjiä liiketiloja 
- Parkkimaksut, liian kalliita ja ehkä tarpeettomia 
- Parkkipaikat voisivat olla ilmaisia tai ainakin 2 tuntia ilmaiseksi. Tunnissa ei ker-
keä sovittaa mitään 
- Mielestäni kaupat olisi kannattanut laittaa kauppakeskuksen lailla sisäkäyntisiksi. 
Huonolla säälläkin ostoskeskuksessa on helpompi tehdä ostoksia ja kauppakes-
kus kutsuu enemmän yrittäjiä. Tällä hetkellä kaupat ovat kuin ostoskadulla ja se 
on kauppakeskusta heikompi houkutun. Tässä on mielestäni menty eniten pie-
leen. Lisäksi pysäköinnin tulisi ehdottomasti olla ilmaista. Olen itse Vantaalla 
töissä ja teen siellä ostokseni mieluummin sillä parkki on ilmainen jumbossa. 
- 2 respondenter har svarat: Ei ole pankkiautomaattia 
- Huonot kaupat – ei kiinnosta, halpakauppoja 
- Alueella on vielä tyhjiä liiketiloja, ”uutta liiketilaa tulossa syksyllä” – sitä odotel-
lessa 
- Liikkeisiin pitää liikkua ulkokautta, voisivat olla saman katon alla 
- HM ja muut liikkeet, joissain melko huonoa palvelua 
- Elokuvateatteri, ravintola Sinne, Coffee house 
- En ole kokenut mielenkiintoa muita palveluja kohtaan, kuin elokuvateatteria. 
- En ole ollut missään erityisissä tapahtumissa 
- Päihdeklinikka 
- Taidetehtaalla ei ole ruokakauppaa 
- Ravintolapalvelut, kaupat nuorisovoittoisia 
- Ei ole saatu niin paljon eloa paikkaan kun olisi kaivattu 
- Kaupat, valikoima melko suppea eikä houkuttele ostoksille lähteä erikseen taide-
tehtaalle. 
- Kauppakujaa ei tuoda kokonaisuuksina esiin, miksi?! 
- Tiger-kauppa laskee imagoa 
- Ravintola Sinne 
- Kesäisin ainakin enemmän nuorille suunnattuja tapahtumia 
- Kaikki paitsi elokuvateatteri 
- Koko alueen toteutus 
- Ravintolat ja taide 
- Ehkä enemmän kiinnostavia konsertteja ja tapahtumia lapsille kaipaisin 
- Ruokakaupan puute, erikoiskaupalle olisi tarve Porvoossa. Ostosmahdollisuudet 
vielä rajalliset 
- Vitriini, kuullut hyvin paljon negatiivista 
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- Alueen yleinen markkinointi ei ole tarpeeksi näkyvää 
- Se että eri kaupat menee viikonloppuna kiinni eri aikaan, kaikilla voisi olla sama 
aika 
- Kaikki vaatekaupat vieritysten, mitään ei jää keskustaan 
- Osa liikkeistä samoja mitä Porvoosta jo löytyi 
- Matkailuinfo on vähän hämärästi kun samassa myydään lippuja yms. 
- Näyttelytilat 
- Vero moda 
- Sinne 
- 2 respondenter har svarat: Cubus 
- Uusien liikkeiden tilat liian pienet 
- Liian vähän kauppoja, tyhjää liiketilaa 
 
Vad tycker du att fattas ur Konstfabrikens utbud? 
 
- Mer caféer 
- 2 respondenter jar svarat: skobutik 
- Mera variation, t.ex. flera caféer 
- Flera restauranger1 
- Anton&Anton 
- Posten 
- Ingenting 
- 3 respondeter har svarat: mera butiker 
- Mer affärer och filmer/Bio 
- Förmånliga restauranger1 
- En kiosk, Vitriini kunde ha olika slags luncher 
- Önskar att alla filmer skulle ha svensk text, särskilt de som är lämpliga för äldre 
- Någon sorts kiosk/butik skulle vara bra 
- Å visst går det ju att tillägga alltid fast ännu flera klädbutiker men kanske någon 
sådan som kodinosasto i Sokos eller hemtex, oc varför inte en normi kiosk med 
guta 
- Supan-terass med ordentlig fest 
- Bankautomat 
- Bankautomat, mera kaféer, uteserveringar på sommaren 
- Mera utställningar 
- Sportaffär, bankautomat, mer butiker, kanske också något med aktiviteter som 
t.ex. bowling skulle passa bra, samt en terass 
- Barnklädsaffär 
-  
Puuttuuko mielestäsi Taidetehtaan alueelta jotakin? 
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- 7 respondenter har svarat : Enemmän kauppoja 
- 5 respondenter har svarat: Pankkiautomaatti 
- Sportliike, kioski, lelukauppa (esim BR), indiska 
- Enemmän lastevaateliikkeitä, Skidi on aika onneton 
- Vaateliikkeitä (esim. nuorille suunnattuja Carlings, Jc ja muita katumuotiin eri-
koistuvia liikkeitä) 
- Trendikkäämpiä vaatekauppoja 
- Lisää liikkeitä, ja noloa kun osassa liiketiloja on vieläkin ikkunoissa tekstit ”tähän 
avataan uutta liiketilaa syksyllä” 
- Miestenvaateliike/liikkeet, erikoiskauppaa. Nyt Taidetehtaan liikkeiden tarjonta 
kohdistuu nuoriin ja nais-asiakkaisiin 
- Sisustustavaraliike ja urheiluliike 
- Lisää valikoimia kauppoihin, JC, Carlings, Cubus, Dinsko 
- Urheiluvaateliike 
- Muutama vaateliike lisää, mutta tämä jo hyvä alku 
- 2 respondenter har svarat: Ilmainen pysäköinti 
- Ilmainen pysäköintitunti myös pihalla =) 
- Asiakkaita 
- Ehkä posti ja pankki? 
- Voisihan se olla isompikin 
- Kenkäkauppa, seurusteluravintola, baari!!!!! 
- Vila-liikeketju, baari/illanviettopaikka 
- Baari/ravintola (ruokapaikan lisäksi), tanssiravintola 
- Tanssiravintola 
- Pyörivä kesäteatteri 
- Puuttuu 
- Vapaita pysäköintialueita 
- Lisää ravintoloita ja laadukkaampia kauppoja 
- Lisää ruokapaikkoja, kahviloita ja kauppoja 
- Liiketarjonta voisi olla vieläkin kattavampaa 
- Tyhjät tilat tulisi täyttää, muuten ei tule tarpeeksi asiakkaita alueelle 
- Lisää ns. hengauspaikkoja 
- Liikenneympyrä 
- Otto-automaatti olisi hyvä lisä, pikku pubi/baari toimisi myös ainakin kesäisin 
- Levykauppa 
- Jotakin muutakin voisi olla kun kauppoja. Olisi kiva jos tänne voisi tulla ostos-
ten ohella viihtymään ja viettämään päivää 
- Pop/Rock musiikki 
- Pienempi ruokakauppa 
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- Ruokakauppa, lähiruokaa jne 
- Normaali lounasravintola (jokapäiväisempi) 
- Kioski tai pieni kauppa 
- Lisää ravintoloita ja kauppoja 
- Ruokakauppa 
- Lisää ravintoloita/kahviloita 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 77 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
